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REPORTAJE

La (rr)evolucion de

Movistar Plus+

Diez anos después de la adquisicién de Canal+ por parte de Telefdnica, la marca
de los guinoles ha caido en el olvido y sobre sus cenizas se ha erigido Movistar
Plus+, un titan de la television de pago que desde sus origenes ha dado lustre a la

Edad de Oro de las series espanolas.
ALEJANDRO RODERA

La produccion de ficcion original ha sido una
de las sefias de identidad que han consolidado
la iniciativa audiovisual de Telefénica y, segu-
ramente, la mas arriesgada. Frente al deporte,
que suponia un desembolso multimillonario
pero un retorno casi asegurado en forma de
suscripciones, la inversion en series tenia mas
margen para el tropiezo, sobre todo por su
caracter rupturista con respecto a la indus-
tria del momento, pero termin6 siendo el
elemento germinal de un catalogo ambicioso
y vital para distinguirse de la creciente com-
petencia.

El principio del viaje

A finales de 2014, mientras Telefonica estaba
a la espera de la aprobaciéon de la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia
para completar la compra de Canal+, desde la
operadora se daba un importante paso en el
ambito de la ficcion: el lanzamiento de Movis-
tar Series. Este servicio bajo demanda ofrecia,
a cambio de 7 euros al mes, un catalogo de de-
cenas de producciones internacionales, entre
las cuales destacaban Better Call Saul, Ou-
tlander o Transparent, a las que se podia
acceder en version original o doblada con
unos tiempos de espera muy reducidos con
respecto a su emision original en Estados
Unidos.

De este modo, la compaiiia de telecomunica-
ciones demostraba su apuesta en firme por
convertir Movistar TV, que poco antes era un
anadido opcional a los paquetes de telefonia e
internet, en una de las puntas de lanza de su
estrategia. Y el momento elegido para hacerlo
no era baladi, ya que tan solo medio afio an-
tes, en julio de 2014, sali6 a la luz que Netflix
desembarcaria en Espafia en 2015.

La amenaza de la plataforma roja, que estaba
en pleno proceso de expansion global, empu-
jo a Movistar TV a mover ficha para empezar
a posicionarse en el terreno del streaming.
Ademas, el ejemplo de Netflix, que habia de-
mostrado con House of Cards y Orange Is the
New Black que la produccion original era un
valor afladido fundamental para triunfar en el
mercado, también sirvi6é para activar un plan

Velvet coleccion

que no dependiera de licenciar las apuestas
de terceros.

Durante la presentacion de Movistar Series, el
director de Contenidos de Movistar TV, Do-
mingo Corral, proclamaba las palabras que se
convertirian en el inicio de una nueva era:
“Nuestro plan es producir series en Espafia,
vamos a empezar en breve a desarrollar nues-
tras propias series”. En aquel momento, el
proyecto se encontraba en una fase larvaria,
aunque ya se ponia como objetivo “escoger a
creadores muy buenos que tengan mucha li-
bertad para arriesgar’.

Tras aquella declaracion de intenciones, se
arranco un extenso proceso de seleccion y
desarrollo de proyectos, el cual tardaria tres
afnos en empezar a dar frutos. Sin embargo, el
primer golpe de efecto lleg6 mucho antes. En
enero de 2015, Movistar Series anuncié su
primera ficcion original: un drama ambienta-
do en la Sevilla del siglo XVI que recordaria
los tiempos de la peste. Su director y cocrea-
dor, Alberto Rodriguez, era uno de los
cineastas mas codiciados, ya que La isla mini-
ma acababa de recibir 17 nominaciones a los
Premios Goya, de las cuales se acabaria lle-
vando diez cabezones. Por tanto, Movistar TV
anotaba un doble tanto: fichaba a la figura del
momento y, de camino, traia el aura del cine a
la pequeiia pantalla.

Una inversion millonaria

La transformacién de Movistar TV en Movis-
tar+, que se produjo en julio de 2015 tras la
integracion con Canal+, no cambi¢ el curso de
los acontecimientos en lo relativo a la pro-
duccioén propia. A comienzos de 2016, escasos
dias antes de la mutacion del dial Canal+ en
#0, se confirmo el encargo de La peste como
parte de un lienzo mucho mayor. La idea era
lanzar entre ocho y diez series al afio, para lo
cual ya se habia activado el desarrollo de
veinte titulos que irian dirigidos a un “publico
determinado” y reducirian la duraciéon habi-
tual en las series espafiolas para ajustarse al
estandar internacional. Algunos de esos pro-
yectos, como Vergiienza, La zona o Dime
quién soy, se fueron desvelando en los meses
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sucesivos, dejando claro que la apuesta iba en
serio. En paralelo, Netflix anunciaba su pri-
mera serie original espafola, Las chicas del
cable, que, al igual que la primera tanda de
propuestas de Movistar+, llegaria en 2017.

Una vez arrancado ese afio decisivo, Telefoéni-

ca aprovechd el inicio del rodaje de La peste

en Sevilla para manifestar su meta: convertir

a Movistar+ en “el principal hub de conteni- |
dos originales en espafol’, para lo cual no I
escatimarian en gastos. Y para respaldar esa
afirmacioén, se confirmé que la ficcion de Ro-
driguez, protagonizada por Pablo Molinero,
Patricia Lopez Arnaiz y Paco Leo6n, contaria

con un portentoso presupuesto de 10 millo-

nes de euros. Ademas, se hizo alusién a “un
nuevo titulo atn sin desvelar” que acabaria
arrebatandole la pole a La peste.

Tan solo dos semanas después, a comienzos
de febrero, sali6 a la luz ese proyecto. En un
movimiento inesperado, Movistar+ llegd a un
acuerdo con Atresmedia TV para prorrogar
Velvet, que habia concluido dos meses antes
ante mas de 4 millones de espectadores, con
el spin-off Velvet coleccién. Asi, se sellaba una
unién de fuerzas insolita entre el mundo del

lizaria también con la fundacién de Buendia
Estudios, y el catalogo de lanzamiento de Mo-
vistar+ se aseguraba un éxito inmediato que

La zona
Vergiienza

pago y el del abierto, que mas adelante crista- La peste serviria para tender los puentes necesarios
1 para el éxodo del pablico de las generalistas a
1 las suscripciones y el streaming.

Irénicamente, este giro de los acontecimien-
tos también provocd que tanto Movistar+
como Netflix bebieran de la misma fuente
para iniciar sus respectivas aventuras, ya que
las dos confiaron en Bambu Producciones
para despegar. En lo que respecta a Movis-
tar+, ese disparo de salida se dio el 21 de
septiembre de 2017, cuando las Galerias Vel-
vet abrieron su sede en Barcelona durante el
estreno de Velvet coleccion.

Con ese hito, que culminaba afos de trabajo,
arrancaba la primera fase de produccion ori-
ginal de Movistar+, y la siguiente hazafia no
tardaria en llegar. Pese a que su debut no ten-
dria lugar finalmente hasta 2018, La peste nos
dejé un nuevo titular: seria la primera serie en
participar en la Seccion Oficial del Festival de
San Sebastian fuera de concurso. A su vez, la
comedia Vergiienza competiria por el premio

Los imprescindibles de Movistar Plus+

Arde Madrid

Una revolucion sexual
que desafia al blanco y
negro de la Espana
franquista
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Vida perfecta

Un retrato
generacional sobre la
perenne crisis
existencial de los
milenials

Antidisturbios

Un opresivo thriller
que atrapa al
espectador y eleva el
liston de las series
locales

Reyes de la noche

Una apasionante
guerra librada entre
los egos, el humo y las
ondas de la radio



Zabaltegi-Tabakalera en el certamen donos-
tiarra, rompiendo asi con los estigmas que
todavia perseguian a la ficciéon televisiva al
derribar la barrera de la élite festivalera.

Movistar+ habia echado a andar y ya habia
cambiado el paradigma, aunque para hacerlo
recurrio a un referente que venia heredado en
su ADN. Los dos siguientes lanzamientos, el
thriller La zona y Vergilienza, que vieron la luz
en octubre y noviembre de ese mismo ailo,
suponian una clara reminiscencia a los tiem-
pos de Canal+, que mas de un lustro antes
abri6 el camino de las series de prestigio con
otro drama, Crematorio, y otra comedia, ;Qué
fue de Jorge Sanz?.

De hecho, los creadores de Crematorio, los
hermanos Jorge y Alberto Sanchez-Cabezu-
do, eran los responsables de La zona, un
thriller policiaco sobre un desastre nuclear
que contaba en su elenco con Eduard Fernan-
dez y Emma Suarez. Por su parte, ;Qué fue de
Jorge Sanz?y Vergiienza compartian su espiri-
tu libre, que durante afios y afios habia sido
rechazado por las cadenas que se negaron a
sacar adelante la peculiar obra de Juan Caves-
tany y Alvaro  Fernandez  Armero
protagonizada por Malena Alterio y Javier Gu-
tiérrez. Ambas se alinearon con la vision de
Movistar+, basada en la originalidad y la auto-

Apagon

Un mosaico que, en
medio del caos,
atraviesa el prisma de
varios cineastas

Poquita fe

Una irresistible
celebracion de los
pequenos e hilarantes
momentos del dia a

visionarios dia

Movistar Plus+ ha
alternado entre
miniseries (Fdcil o
La linea invisible) y
proyectos de largo
recorrido (Mira lo
que has hecho o
Rapa)

La Mesias

Una odisea catartica
que navega entre el
fanatismo religioso, la
musica y las heridas
del pasado

ria, y una vez mas los resultados se cosecha-
ron inmediatamente, aunque esta vez en
forma de premios.

Durante la quinta gala de los Premios Feroz, la
segunda que reconocia los méritos en la pe-
quena pantalla, Movistar+ acaparé las seis
categorias televisivas con Vergiienza y La
zona. La primera fue elegida mejor comedia y
también celebro las victorias de Gutiérrez, Al-
terio y Miguel Rellan en los apartados
actorales, mientras que la segunda fue el me-
jor drama por encima de La Casa de Papel o
Estoy vivo y puso la guinda a la noche con el
premio a Suarez como mejor actriz de repar-
to.

Las series de Movistar+ ya eran una realidad,
y habian llegado para dejar huella.

Escaparate de autores

Tras ese triunfal cuatrimestre final de 2017,
tocaba mantener un ritmo constante de lan-
zamientos sin comprometer la calidad. Ahi
entraba en juego una vieja conocida, La peste,
que, al igual que sucederia mas adelante con
Patria y Cristébal Balenciaga en HBO Espaiia
y Disney+, fue la primera anunciada, pero su
debut se hizo de rogar. En cualquier caso, lo
importante es que llegod, y lo hizo en enero de

Querer

Un desgarrador drama
sobre el
consentimiento que
nos convierte en jueces
de una familia rota
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2018, inaugurando asi un primer afilo comple-
to de Movistar+ que se caracterizé por la
diversidad de contenidos y el desfile de auto-
res con mucho que contar.

Berto Romero dio una grata sorpresa con la
comedia Mira lo que has hecho, Cesc Gay vol-
vi6 al medio televisivo con el thriller
romantico Félix tras el éxito de Truman, Mar
Coll diseccion6 a una familia en Matar al pa-
dre y Mariano Barroso explot6 las bondades
de las miniseries con El dia de manana. Junto
a La peste, estas cuatro producciones com-
pletaron una primera mitad de afio que, mas
adelante, recogeria frutos en los Premios On-
das con los reconocimientos a Oriol Pla y
Aura Garrido, los protagonistas de El dia del
manana, aunque el verdadero fenémeno se
trazaria en blanco y negro.

Una vez superadas las vacaciones estivales,
Velvet coleccion y Verglienza brindaron sus
segundas temporadas, el éxito adolescente
Skam lanz6 su version espafiola, Movistar+
volvi6 a la Seccién Oficial del Festival de San
Sebastian con Gigantes, el potente drama de
Enrique Urbizu, y El Rubius se paso6 al anime
con Virtual Hero, pero el fuego lo terminarian
desatando Paco Le6on y Anna R. Costa con
Arde Madrid, una hedonista comedia que se-
guia los pasos de Ava Gardner en el Madrid de
los afios sesenta.

Su retrato de la Espana franquista, plasmado
con una fotografia en blanco y negro que
contrastaba con el explosivo despertar sexual
de sus personajes, dio la vuelta al mundo al
ser la primera ficciéon de Movistar+ que se es-
trenaba simultaneamente en su pais de origen
y en Latinoamérica. Tal fue su impacto que
tan solo una semana después de su debut fue
renovada, aunque esa segunda temporada se
acabé cancelando. Aun asi, los ocho episodios
que vieron la luz fueron mas que suficientes
para encandilar al piiblico y a los especialistas
del sector, ya que Arde Madrid se impuso en
los Feroz, los Ondas, los Platino e incluso en
los prestigiosos Rose D'Or, en los que supero
a éxitos britanicos como Sex Education, After
Life y Derry Girls.

Los proyectos de
Movistar Plus+ han
brillado en las
alfombras de
Cannes (La vida
perfecta), San
Sebastian (La
Mesias) o Venecia
(Los anos nuevos)
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Asi concluia un 2018 en el que Movistar+ con-
solidé su apuesta por las series, cumplié su
promesa de lanzar una decena de proyectos y
fue capaz de alternar entre polos opuestos
como El Rubius y Urbizu sin despeinarse. De
este modo, se demostraba su pretension de
apelar a diferentes puablicos a través de multi-
tud de géneros y enfoques, que terminaria
convirtiéndose en su sefia de identidad con el
paso de los anos.

Por ejemplo, en 2019 se entreg6 al thriller con
El embarcadero, de los responsables de La
Casa de Papel, y Hierro, que obtuvo grandes
datos de audiencia, pero también exploré la
comedia con Justo antes de Cristo, que llevaba
a Julian Lépez a un campamento romano, y
Vida perfecta, que hizo historia en Cannese-
ries al ganar los premios de mejor serie y
mejor actriz, el cual se repartié entre Aixa Vi-
llagran, Celia Freijeiro y la también creadora
Leticia Dolera. Ademas, Movistar+ hizo suyo
el fendomeno catalan Merli con la continua-
cion Merli: Sapere Aude y retomd Mira lo que
has hecho, Gigantes, Skam Espana, La peste y
Velvet coleccion, que llego a su fin con un es-
pecial. Sin embargo, ahi no acabé la relacion
con Bamb, que acababa de arrasar con Fari-
fla en Antena 3, ya que vieron la luz dos titulos
tan dispares como Instinto y En el corredor de
la muerte, encabezados por Mario Casas y Mi-
guel Angel Silvestre, respectivamente.

De nuevo, se habia logrado un flujo constante
de lanzamientos y, para que ese desempeno
se pudiera rentabilizar fuera de nuestras
fronteras, se lleg6 a un acuerdo de produc-
cion y distribucion con Beta Film para
conquistar los mercados internacionales. Y
mas alla de ese factor tan valioso a nivel fi-
nanciero, Movistar+ habia dado un paso de
gigante en el plano creativo, ya que, con dos
anos de experiencia a sus espaldas, no solo
atraia al talento, sino que habia conseguido
retenerlo en un ecosistema cada vez mas
competitivo.



La consagracion definitiva

El empujon inicial, que se habia saldado con
casi una veintena de series, no se vio inte-
rrumpido por la pandemia de coronavirus a
partir de 2020. Antes de que la poblacion es-
pafola tuviera que recluirse en sus casas,
Movistar+ lanz6 nuevos episodios de Skam
Espafia, El embarcadero, Vergiienza, Virtual
Hero y Justo antes de Cristo, y el confinamien-
to no impidi6 que se mantuviera el buen
ritmo en un momento en el que pablico esta-
ba mas necesitado de entretenimiento que
nunca. Ademas de rematar Skam Espatia con
su cuarta entrega y Mira lo que has hecho con
la tercera, la plataforma de Telefonica reavivo
su vinculo con Mariano Barroso con La linea
invisible y arranco6 uno de sus mayores €xitos,
La Unidad.

Despties, Movistar+ no falt6 a su cita habitual
en San Sebastian con una de las piedras angu-
lares de su proyecto televisivo, Antidisturbios,
creada por el cotizado tindem formado por
Rodrigo Sorogoyen e Isabel Pefia, que contri-
buy6é en buena medida, junto a otras joyas
como Patria, Vamos Juan o Veneno, a que la
ficcion espafiola viviera el mejor afio de su
historia. La aclamada produccién protagoni-
zada por Vicky Luengo elevd una vez mas el
techo de Movistar+, cuyo catalogo ya era dig-
no de elogio y, por encima de todo, era capaz
de destacar entre una oferta de contenidos
cada vez mas excesiva.

De ahi en adelante, la compaiiia si not6 mas el
golpe de la crisis sanitaria, ya que en los afios
venideros se redujo ligeramente el volumen
de estrenos, aunque la ambicién no se vio
mermada. A finales de aquel 2020, el debut de
la comedia Nasdrovia fue sucedido por el de
la esperada adaptacion de Dime quién soy,
que ponia sobre la mesa una realidad inevita-
ble: la necesidad de buscar socios
internacionales para coproducir y sacar ade-
lante grandes proyectos. En este caso, el
aliado fue Telemundo International Studios,
aunque La Fortuna, con AMC Studios, y la se-
gunda temporada de Vida perfecta, con HBO
Max, no tardaron en sumarse.

En ese esfuerzo por adaptarse a unos tiempos
que no paraban de cambiar, Telefonica lanzo
en junio de 2019 Movistar+ Lite, un servicio de
suscripciéon que permitia acceder al conteni-
do de Movistar+ sin necesidad de tener
contratado un paquete de la operadora. En
agosto de 2023, fue sustituida por un nuevo
servicio OTT, Movistar Plus+, que asumia la
nueva denominacion de la plataforma televi-
siva, ampliaba su oferta y trataba de mirar
cara a cara a Netflix, Prime Video, HBO Max y
el resto de la competencia.

Y para que esa mision fuera factible, tanto en
la era de Movistar+ Lite como en la de Movis-
tar Plus+, el desarrollo de nuevo contenido
seguia siendo clave. Por lo tanto, la buena ra-
cha de 2020 se trat6 de replicar en 2021 con
el regreso de Hierro, Merli: Sapere Aude y Vida
perfecta, asi como con los estrenos de Los es-

Anatomia de un

instante

Sirat

pabilados, Libertad, que suponia una alianza
hibrida con Urbizu al pasar también por los
cines, Supernormal, las ambiciosas La Fortuna
y Paraiso, que evocaban a los mejores tiempos
de Steven Spielberg, y la celebrada dramedia
Reyes de la noche.

En 2022, arranco el thriller Todos mienteny se
reconectd con creativos ya conocidos con
Sentimos las molestias (creada por Cavestany
y Fernandez Armero), Rapa (de los creadores
de Hierro, Fran Aratijo y Pepe Coira), Apagon
(disefiada por Sorogoyen, Pefia y Rodriguez
junto a otros talentos como Isaki Lacuesta, Isa
Campo o Raul Arévalo), El Inmortal (firmada
por DLO Producciones, responsable de Dime
quién soy) y Facil (creada por Anna R. Costa).

De la misma manera, Rafael Cobos, que tam-
bién estuvo implicado en La peste y Apagon,
volvié con El hijo zurdo, al igual que Montero
y Maidagan (Justo antes de Cristo) con la
triunfal Poquita fe. Berto Romero se pasoé al
terror con El otro lado y los autores de La
Unidad (Dani de la Torre y Alberto Marini) y
de Reyes de la noche (Adolfo Valor y Cristobal
Garrido) se reinventaron con Marbella y La
vida breve. Ademas, llegaron novedades como
Galgos, Bellas Artes y Sequnda muerte, se im-
porté el universo de Contubernio (La que se
avecina) con Muertos S.L., se volvieron a cose-
char grandes criticas con las excelentes La
Mesias, Celeste o Querer y Sorogoyen estren6
un nuevo equipo creativo con Sara Cano y
Paula Fabra con una propuesta tan llamativa
como Los aflos nuevos, que seguia a una pare-
ja alolargo de toda una década.

Y es que ahi se encontraba y se sigue en-
contrando la virtud de Movistar Plus+, en la
interseccioén entre lo conocido y lo novedoso,
siempre haciendo hincapié en una originali-
dad que les ha permitido desfilar por Cannes,
Malaga, San Sebastian, Sundance, Venecia y
tantas otras citas de la mano de autores con-
sagrados o en auge, asi como recoger
numerosas estatuillas en las principales galas,
ya que Mira lo que has hecho, Hierro, Vida per-
fecta, Antidisturbios, Rapa, Poquita fe, La
Mesias, Querer o Celeste han seguido la estela
primigenia de La zona, Vergiienza y Arde Ma-
drid.

Asi pues, Movistar Plus+ ha logrado estar a la
altura de las altas expectativas que se autoim-
puso Telefénica y, tras sacar adelante mas de
medio centenar de producciones originales y
un montante de mas de 75 temporadas en
menos de una década, ahora tiene ante si un
desafio ain mas complicado: mantener viva la
llama de su revolucion.

Para ello, ha ampliado sus horizontes al saltar
al cine con titulos tan rutilantes y autorales
como Mientras dure la guerra, Sirat, El ser
querido o La bola negra y, en busca de un
atractivo mas generalista, ha renovado su di-
rectiva con Jorge Pezzi y Hugo Tomas para
que la ficcion y el entretenimiento convivan
en armonia.
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OPERADORAS

MasOrange, a por todas: “Queremos
ser los mas grandes del mercado”

Resultado de la fusion de Orange y MasMovil, MasOrange, el nuevo operador
pondréa toda la carne en el asador para conquistar el mercado audiovisual. Su
responsable de television, Ignacio Garcia-Legaz, nos lo cuenta.

HERCTOR ALABADI

lecomunicaciones acttian como enlace

entre las plataformas de streaming y los
usuarios, MasOrange apuesta por la innova-
cion y experiencia para posicionarse como
referente.

E n un sector donde los operadores de te-

Con una estrategia centrada en la agregacion
de servicios, alianzas con OTTs (Prime Video,
Netflix, Disney+, Max, SkyShowtime, DAZN,
Filmin...) y avances tecnologicos, la compafiia
aspira a liderar el mercado. Hablamos con Ig-
nacio Garcia-Legaz, director de Television de
MasOrange y con experiencia previa en Voda-
fone TV y Euskaltel, para analizar el pasado,
presente y futuro de los operadores.

¢Cual es la filosofia de MasOrange?

Nuestra filosofia es ofrecer un producto que
ayude a la oferta de telecomunicaciones en
general. Lo que tenemos es el mejor producto
televisivo que podemos construir en diferen-
tes angulos: desde el contenido a la
experiencia, con una buena relaciéon de cali-
dad-precio. En el angulo de contenidos, no
queremos que falte nada que sea relevante,
aunque somos pragmaticos y no podamos te-
ner absolutamente todo.

Nuestra apuesta pasa por tener acuerdos con
todos los proveedores de contenidos posi-
bles, tanto en deportes, ficcibn como en
entretenimiento. Hemos hecho una apuesta
muy importante por tener acuerdos con to-
das las plataformas de video (OTTs). Hasta
ahora no teniamos probablemente la dimen-
sion para afrontar determinados acuerdos,
como abarcar todos los deportes, pero desde
MasOrange podemos ambicionar contenidos
que en su momento no eran rentables o te-
nian una barrera de entrada fuerte. No
ambicionamos tenerlo todo porque hay cate-
gorias que son muy nicho y no pretendemos
hipotecar recursos en eso (y repercutirselos a
todos los clientes).

Tenemos una visién de agregador indepen-
diente , y nosotros no empujamos ningtn tipo
de contenido. No hay un objetivo editorial de
empujar nuestras cosas porque nosotros no
tenemos contenido propio. Queremos empu-
jar a nuestros partners y que sean ellos los
que proporcionen el contenido y lo produz-

60 - FORMULATV20ANOS

No
ambicionamos a
tenerlo todo
porque hay
categorias que
son muy nicho

can. Sobre todo queremos que nosotros no
tengamos que condicionar nuestra experien-
cia a nuestros intereses.

¢Qué balance haces de la produccion propia
con ejemplos como Los felices veinte o Cami-
nantes? ;Es algo a lo que estéis cerrados de
cara a un futuro?

Hay dos tipos de producciones que histérica-
mente hemos producido. Por una parte,
porque teniamos necesidades puntuales,
como pueden ser Los felices veinte, y, por otra
parte, porque tenemos unas obligaciones de
produccién, derivadas de la ley de Radiotele-
vision Espafnola. Ahora mismo, no tenemos
esas obligaciones de produccidn, pero es que
ademas no tenemos esas necesidades de
crear nuestro propio producto. No significa
que esto vaya a ser para siempre, pero ahora
mismo preferimos dedicar nuestros recursos
a otros productos de mayor impacto.

¢Como ha evolucionado en los tltimos afios
el sector de los operadores?

Creo que estamos en un momento parecido a
lo que siempre ha sido la industria de la tele-
vision de pago, que seleccionaba contenidos y
los estructuraba en una oferta comercial.
Ahora es algo similar, pero en vez de negociar
con grupos de canales, negociamos con los
grandes grupos (plataformas o estudios) que a
su vez han creado estos servicios. La tinica di-
ferencia es que antes esos canales no tenian
un camino directo al consumidor y ahora si.
Pero basicamente el rol que tenemos en los
operadores de pago es el mismo: llegar a
acuerdos y brindar esa oferta agregada y sim-
plificada a un cliente.

La industria ha cambiado porque esos players
se han transformado. Generalmente, el mer-
cado se ha globalizado muchisimo, la cadena
de valor se ha trasladado aguas arriba. Queda
poco producto suelto para que se creen ofer-
tas en los mercados locales. Esto antes no era
asi. Los clientes en Espafia ahora conocen
mucho mejor las marcas de entretenimiento
que hace 10 afios. En otros mercados si que
habia mas conocimiento de las marcas de te-
levision de pago, pero aqui no.



Historicamente, la penetraciéon del pago ha
sido de las mas bajas de Europa, estando mu-
chisimos afios por debajo del 20%. Esto ha
cambiado, hay mas acceso al contenido, mas
conocimiento del mundo de entretenimiento
por parte del consumidor. Ahora las relacio-
nes son otras y las exigencias y el ritmo de
innovacién es mayor.

El reto de los operadores telco es poner en
valor la oferta de entretenimiento y que el
cliente la tenga con nosotros. Por eso la agre-
gacion y la interfaz es tan importante,
tenemos que demostrar que si el cliente tiene
tres OTTs, teniéndolos con nosotros su expe-
riencia de uso, consumo y soporte es mejor.
La oferta econdémica también debe ser mejor
(que tenga algin descuento por contratar
esas tres con nosotros).

Antes de ver que podiais trabajar juntos,
ivisteis la llegada de las plataformas de
streaming a Espaiia como el enemigo?

En ese momento yo estaba en Vodafone. Las
grandes telcos con mucha base de television
lo veian como un gran problema, pero los que
éramos mas pequefios no lo vimos como tal.
Era evidente que iban a ser gigantes y por
tanto no te puedes oponer a una ola que llega,
es mejor surfearla.

¢Cudl es vuestra relacion con con estas com-

A

Ignacio Garcia-
Legaz

paiiias en cuanto a la agregacion?

Esto es una relacion de friend-enemies, que
me gusta el término. Es distinto, porque cada
OTT tiene un planteamiento diferente y su
relaciéon con nosotros no es exactamente
igual. Fundamentalmente si que hay un punto
de unién que es que a nosotros nos aportan
para nuestros clientes y nosotros les aporta-
mos a ellos. Creo que ese es el punto que hace
que tenga sentido. Nosotros aportamos una
clara predictibilidad de los volimenes. Ellos
saben a través nuestro que las carteras van a
ser crecientes, porque seguimos captando.
Las plataformas se ahorran costes de capta-
cion, que los asumimos nosotros. Hay
también una parte importante de presupues-
tos de marketing. MasOrange es la tercera
compafiia con mayor inversion en publicidad
durante 2024. Nosotros comunicamos mucho
de nuestros partners y eso les ayuda a ellos en
esa actividad. Fundamentalmente, ellos quie-
ren tener con nosotros una cartera muy
relevante de clientes y nosotros queremos te-
ner un producto bueno para estos clientes.

En tu etapa en Vodafone dijiste que el fatbol
era un contenido insostenible, ;qué papel
juega ahora en MasOrange?

Creo que aqui hay varios temas. Los costes de
los derechos televisivos del futbol son muy al-
tos. No concuerdan facilmente con lo que el
mercado esta dispuesto a pagar en cuanto a
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volumen por precio. Cuando tu divides el cos-
te de los derechos del fatbol entre los clientes
que hay en el mercado, no sale. El cliente ten-
dria que pagar unos 50 euros al mes y si les
preguntamos, te van a decir que no, que los
de las telcos se estan haciendo ricos. Pero la
realidad es que eso es lo que cuestan los de-
rechos. Los costes del fatbol siguen siendo
muy altos. Lo mantenemos porque es muy re-
levante para clientes de alto valor, aunque es
un contenido que perjudica mucho la rentabi-
lidad. Pero al final el fatbol es un elemento
muy relevante en la contratacion de television
y es diferencial.

Entiendo que vuestro otro gran valor dife-
rencial respecto a otros operadores seria la
experiencia del usuario.

La experiencia es un elemento con el que nos
queremos diferenciar, donde estamos apos-
tando mas y yo diria que tenemos la mejor
propuesta del mercado. No hay ahora mismo
ningan operador que tenga una experiencia
con audio, con un decodificador asi, con los
nuevos altavoces wireless que acabamos de
incorporar, con la usabilidad que tenemos
agregando esos catalogos... No hay nadie que
esté haciendo eso.

Habéis apostado por algunas innovaciones
tecnologicas que mejoran sustancialmente
la calidad de la experiencia de los usuarios.

Relacionadas con la experiencia de fatbol hay
dos mejoras. Una es la incorporacion de Tru-
Motion, que basicamente es incrementar la
frecuencia para que cuando ves el balén salga
nitido y no salga una estela. Esto es muy rele-
vante para los clientes de fatbol. Esto genera
una diferencia de calidad significativa, per-
ceptible por cualquier usuario, y en nuestro
caso con un impacto dado que tenemos una
base de clientes de fatbol importante.

Otro elemento que hemos trabajado, también
relacionado con el fatbol, es reducir la laten-
cia, para que la retransmision tenga el menor
retardo respecto al directo en el campo. Algu-
nos clientes se quejaban de oir el gol antes en
casa de los vecinos. Ahora somos los mas ra-
pidos y seran los vecinos los que oigan al
fatbol un poquito antes. No lo hacemos para
perjudicar a otros, lo hacemos para que los
clientes no se frustren por esto.

Por otro lado, los entornos de OTT (ver el fa-
tbol en el movil, Smart TV) trabajan con
grandes retardos. Con el objeto de garantizar
la calidad del video en entornos cambiantes
trabaja con un buffer muy grande, de tal ma-
nera que cuando hay una alteracién de
calidad se absorbe. Estamos desarrollando
una tecnologia que acorta ese buffer, pero
mantiene la calidad. Eso lo que va a hacer es
llevarnos de retrasos de 25 o 30 segundos,
que tiene toda la industria, a 5 segundos.

Y fuera del fitbol, también hemos introduci-
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do mejoras que afectan a todos los clientes,
como el cambio rapido de canal. El consumo
lineal sigue siendo relevante y es un elemento
determinante para determinados segmentos
de edad, y también como elemento de descu-
brimiento de contenido o incluso como de
uso secundario, como encender la tele para
ver qué hay por ahi mientras estas haciendo
otras cosas. El zapping sigue siendo relevante.

En el ambito del audio es donde hay un am-
plio margen de mejora. Por ello, hemos
realizado un esfuerzo significativo en el desa-
rrollo de Infinity, un dispositivo equipado con
altavoces de alta calidad con sonido disefiado
por Bang & Olufsen asi como un altavoz inte-
ligente con capacidad de respuesta a
consultas del usuario. Esta innovacion repre-
senta un notable avance en términos de
calidad. Especialmente porque estamos in-
corporando tecnologia de alto valor a un
precio altamente competitivo.

Existen otros muchos elementos, quizas me-
nos perceptibles, pero estamos
introduciendo muchos cambios en los ele-
mentos de usabilidad, visuales y de procesos
de contratacion.

Vivimos un momento de abundancia de pro-
duccion en Espana. ;Hacia donde crees que
vamos?

El volumen de producciéon ya esta disminu-
yendo. A nivel global, la industria ha
experimentado una etapa de maximos histo-
ricos, impulsada en gran medida por el
crecimiento acelerado de las principales pla-
taformas OTT, cuya estrategia se centaba
exclusivamente en la captaciéon de clientes
como principal criterio de medicion. Este en-
foque prevalecio hasta hace
aproximadamente dos afios, cuando la indus-
tria inici6 un proceso de racionalizacion. A
partir de entonces, se comenz6 a evaluar la
viabilidad y sostenibilidad de los modelos de
negocio, lo que ha dado lugar a un mercado
mas selectivo.

Espafia se encuentra en una posicion favora-
ble, ya que ofrece producciones de alta
calidad a costes competitivos y eso ha favore-
cido que grandes companias apuesten por la



produccion local con una vision global. Apos-
taria a que esta tendencia de racionalizacion
va a continuar. El mercado ya no crece a los
ritmos que crecia hace unos afios. La compe-
tencia es bestial, pero ya no solo en abonados,
sino también en rentabilidad y nosotros lo ve-
mos en la relacion con nuestros partners, que
su comportamiento es mucho mas parecido
al nuestro y también lo demuestran sus subi-
das de precios. Es verdad que estas subidas
les permiten tener un poquito de colchodn,
pero creo que no van a ir destinadas a incre-
mentar significativamente sus presupuestos
de produccién.

¢Cual crees que es el futuro de los operado-
res?

Creo que el rol de los operadores va a seguir
siendo el mismo. Va a ser tener una oferta
convergente y atractiva en el que la television
juega un rol importante. Tenemos que seguir
trabajando en tener la mejor experiencia,
porque eso si que es un elemento diferencial.
El volumen es relevante porque, a medida que
puedes tener mas tamaiio, es posible adquirir
derechos con unas condiciones mejores que
sile puedes traspasar al cliente.

Lo mas preocupante es que las subidas de
precio de las OTTs, que a nosotros también
nos trasladan, van a suponer en determinado
momento un problema para los clientes. En

mercados como el americano estin acostum-
brados, pagaban 80 o 90 dolares, pero en el
espafnol no existe esa capacidad adquisitiva
para hacerlo. Va a tensionar un poco la rela-
cion entre clientes y OTTs, y tendremos que
ver como hacemos para que el cliente no su-
fra.

¢Qué margen de expansion tiene MasOran-
ge?

Pues tenemos muchisimo. Creo que es uno de
los elementos mas relevantes. Ahora mismo
estamos alrededor de los 2,5 millones de
clientes entre todas las marcas que gestiona-
mos. En muy poquitos afos, diria que en tres
afios maximo, estaremos en 3 millones de
clientes.

Nuestra apuesta es por crecer, ganar tamano,
porque hay sitio para que mas clientes tengan
television y porque demandan este tipo de
servicios. Ademas, a medida que seamos mas
grandes vamos a poder hacer mas cosas y eso
también nos ayuda. Nuestra apuesta es clara-
mente por la experiencia, pero sin perder
huecos relevantes en la oferta de contenidos.
Claramente, lo que ambicionamos en el medio
plazo es ser los mas grandes del mercado. So-
mos el namero uno en el resto de servicios,
no hay ninguna razén por la que no podamos
serlo en tele en los proéximos afnos.



ENTREVISTA

“El liderato no ha sido flor de un
dia, sabiamos el camino a seguir”

José Antonio Anton se incorpora a Atresmedia en el afo 2012. Desde marzo de
2024 es el director general de Atresmedia Televisidn, responsable de todas las

cadenas del grupo.

FERNANDO S. PALENZUELA

g6 al grupo de comunicacién poco

después de producirse la fusion. Desde
entonces ha sido testigo de la fragmentacion
de audiencias, del cambio de modelo televisi-
vo de Antena 3 y del Emmy de La Casa de
Papel. Repasamos con ¢l los cambios de
Atresmedia en las Gltimas dos décadas.

El director general de Atresmedia TV lle-

Llegas a Atresmedia al afio siguiente de pro-
ducirse la fusiéon. ;Qué se respiraba en
aquellos momentos por los pasillos?

Se respiraba ilusion y confianza. Desde que
llegué a Atresmedia siento que siempre ha ha-
bido un plan. Silvio Gonzalez como consejero
delegado de aquella época, Javier Bardaji
(CEO actual) al frente de la division de Televi-
sién y Carlos Fernandez, que era el director
de Contenidos, tenian muy claro qué modelo
de television querian. Ya en aquella época sa-
bian que todo tenia que pivotar sobre una
television de calidad y variada en la que se pu-
diera confiar. Y la estrategia no solo era a
corto plazo, sino pensando también en el fu-
turo. Son ejes que se mantienen invariables,
sabemos que la television del futuro se cons-
truye en el presente.
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¢(Fue complicado asentar las dos cadenas,
mas todas las de TDT, unidas en un grupo?

Los cambios siempre suponen un reto. Pero
como digo, al haber un plan detras, al tener
muy claro por dénde ir y qué hacer con cada
cadena, el proceso fue produciéndose con
naturalidad. Obviamente, hubo que trabajar
duro porque suponia plantear un modelo de
television alternativo, rompedor... Pero el
tiempo ha demostrado que la apuesta era
acertada.

¢Se intent6 asimilar los contenidos de la-
Sexta a los de Antena 3 en algiin momento?

En Atresmedia siempre hemos creido opor-
tuno que cada canal tenga su propia
identidad. Obviamente hay sinergias entre
todos los canales, rostros y marcas. Pero la
clave es esa: que cada cadena tenga su perso-
nalidad. Creo que ahi se cimienta nuestro
liderazgo, ya no solo por cadenas, sino por
grupos, pese a tener un canal menos que
nuestros competidores. Hoy mas que nunca
ofrecer un producto diferencial y que el es-
pectador sepa qué puede esperar de ti es
basico para que la audiencia te elija.



Los ultimos 20 afos han estado marcados
por la TDT, cuya llegada dio pie a la fragmen-
tacion de las audiencias. Desde la parte
directiva de la cadena, ;habia conciencia de
que las grandes cadenas iban a ver mermada
su audiencia en favor de las pequefias?

Es evidente que, cuando se amplia la oferta,
las audiencias se segmentan. Ya no solo por la
existencia de canales tematicos, sino por pla-
taformas o incluso otras alternativas de ocio
audiovisual. Por eso, nosotros teniamos claro
que el contenido tenia que ser el centro de
nuestro modelo. De esta forma, nuestro obje-
tivo sigue siendo el mismo: hacer llegar
nuestro contenido al mayor nimero de per-
sonas. Y para ello contamos con canales en
lineal, con el consumo en diferido, con nues-
tra plataforma Atresplayer. Sabiamos que el
futuro pasaba por una segmentaciéon de au-
diencias y llevamos afos trabajando en llegar
a todo ese publico de forma diferente.

¢Por qué no se sigue apostando por la pro-
duccion propia en TDT?

Porque los tiempos cambian, los consumos
cambian, las demandas de los espectadores
también cambian, y en Atresmedia tenemos
un liderazgo vivo, es decir, que vamos cam-
biando. Los espectadores de los canales
tematicos quieren producciones muy concre-
tas que buscamos por todo el mundo. Ahora
adquirimos series y programas de mercados
que hace afos eran impensables y que ahora
estan haciendo productos fantasticos y de
mucha calidad. Y nuestra produccién original
la enfocamos mucho en Antena 3 y laSexta,
donde salvo alguna serie o pelicula, todo es
produccién propia. Y también en Atresplayer,
que desde 2019 esta estrenando produccion
original y en estos tltimos afios habremos su-
perado el medio centenar de producciones
estrenadas.

En cuanto a Nova, se ha reconvertido en un
canal de telenovelas y ahi ha encontrado su
filon. Pese a que muchas veces el publico le
da muy poca importancia a las cadenas de
TDT, ;como se trabaja para una reestructu-
racion de este calibre?

Nuestras cadenas tematicas congregan cada
dia mas espectadores de los que probable-
mente pasan por la mayoria de las teles de
pago o plataformas. Nuestra estrategia con
los canales tematicos es enfocarlos en deter-
minados publicos y productos que van cam-
biando a medida que pasan los afios y varian
los gustos de los espectadores o habitos de la
sociedad. Esto es coman para todo Atresme-
dia: nos movemos con la sociedad, trabajamos
para estar preparados para el constante cam-
bio. Acomodarse es estancarse. Incluso cuan-
do algo va bien, hay que ir retocando. Y de ahi
la evoluciéon de Nova, o de cualquier otro de
nuestros canales, que explican también su li-
derazgo entre las tematicas femeninas.

A

La Casa de Papel ha
marcado un antes 'y
un después en la
ficcion espariola

Nuestro
liderazgo se
cimienta en que
cada cadena
tenga su
personalidad

A comienzos de los 2000, Antena 3 tenia va-
rios programas de cronica rosa. Sin
embargo, el terremoto de Sdlvame acaba lle-
vandose todas las miras y Antena 3 decide
hacer un cambio en su programacién a una
television mas blanca y familiar. ;Cémo se
hizo para darle un giro de esta magnitud?

Con un plan y sabiendo qué television queria-
mos hacer. Es algo que siempre se ha tenido
claro aqui. Daba igual alcanzar ese liderazgo o
no. Haciamos la television que queriamos ha-
cer y, ademas, eran unos contenidos que los
anunciantes valoraban mas por su imagen,
por tratarse de un entorno seguro. Ademas,
pensabamos que apostar por una television
variada y de calidad nos daria una mejor
adaptacion a los cambios que llegarian en el
sector. Por eso hemos sido pioneros vendien-
do series espafolas en el extranjero, cerrando
acuerdos con operadores internacionales,
lanzando contenidos en internet y luego una
OTT propia.

Antena 3 noticias se ha convertido en un
gran bastion de la cadena. ;Cuales son las
claves de este liderazgo?

Hace afios, cuando algunos restaban valor a la
informacion en television, cuando se recorta-
ban informativos o incluso se eliminaban, en
Atresmedia teniamos claro que la apuesta de-
bia ser la contraria: ser referentes
informativos, que si pasase algo, la gente acu-
diese a nuestros canales. Muchos no
entendian esa apuesta informativa tan fuerte
en los dos canales principales, pero el tiempo
también ha demostrado que los informativos
y sus redacciones son el gran diferencial de la
television en abierto; es con lo que jamas po-
dran competir las grandes plataformas
internacionales, que basan sus modelos en
productos de consumo global y se alejan de lo
local. Si a esa apuesta tan fuerte y decidida
por la informacion, la acompanas con equipos
de grandes profesionales y periodistas, si
apuestas por la altima tecnologia, al final es
logico que el publico se decante por Atresme-
dia tanto en el dia a dia como en los grandes
eventos de actualidad.
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El regreso de Pasapalabra supuso un hecho
historico para la cadena. ;Como se gesta el
acuerdo con ITV para adquirir el concurso
después de su suspension en Telecinco?

Nosotros movimos ficha al saber que Pasapa-
labra estaba libre en el mercado. Era un
programa de éxito y si habia oportunidad de
incorporarlo a nuestra parrilla, habia que ha-
cerlo. El reto era que funcionase igual de bien,
y la verdad es que incluso esta funcionando
mejor. Estamos encantados porque es un
programa que llego a la television en Espaiia
gracias a Antena 3 y era casi natural que vol-
viera.

¢Hubo temor a que Mediaset lo impidiera de
algan modo?

Temor no hemos tenido porque siempre in-
tentamos hacer las cosas bien, como se debe.
Y cuando haces los procesos bien, no suele
haber problemas.

Si echamos la vista atras, podemos ver los
grandes datos que marcaban las series en el
pasado. Ahora cuesta mucho replicarlos.

Las series son un producto que se consume
muy bien bajo demanda. También tiene que
ver la fragmentacion y segmentaciéon de au-
diencias. El lineal es tremendamente
competitivo, pero sigue siendo el mayor esca-
parate para la ficciéon. Ninguna plataforma
consigue que, en un solo dia y una misma
hora, vean una serie mas de un millén de per-
sonas a la vez. Eso solo lo consigue el lineal.

Pero en esta era de consumos fragmentados,
tienes que saber qué producto quieres hacer,
para qué publico y dénde la vas a emitir. La
calidad y la variedad siempre son la respuesta.

En Atresmedia apostais por Atresplayer
como ventana principal para la ficcion. ;Por
qué esa estrategia de centrar la produccion
en la plataforma?

Aprovechamos que la ficcion rinde muy bien
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en el consumo bajo demanda y es una carac-
teristica con la que queremos complementar
su emision en lineal. Atresplayer ofrece todo
el catalogo de los canales en abierto de Atres-
media, pero, ademas, tenemos series
originales. La plataforma nos permite arries-
gar con producciones dirigidas a un publico
muy concreto con una narrativa muy especi-
fica. Ese tipo de producciones quiza en el
abierto no encontrarian su ventana de emi-
sién idoénea, pero si en la plataforma. Y, de la
misma forma, hacemos series disefiadas mas
para su emision en abierto, que son series con
historias capaces de llegar a publicos mas
amplios y heterogéneos. En Antena 3 no para-
mos de estrenar ficciéon propia. Tenemos las
dos series espafiolas mas vistas en 2024: Entre
tierras, en prime time, y Suefios de libertad,
diaria. Cada semana estrenamos cinco capi-
tulos nuevos de Suefios mas la serie de turno
que siempre tenemos en prime time. E inclu-
so hemos apostado en los Gltimos dos afios
por la emisién de alguna serie original tam-
bién en laSexta. Y toda esta ficcion la tenemos
que combinar con nuestra apuesta por la in-
formacion, el entretenimiento con todos sus
géneros, documentales, cine, ficcién extran-
jera...

El primer destino de vuestra ficcion es
Atresplayer, después el lineal con Antena 3,
pero también contais con la ventana de los
gigantes de streaming, como suele ser Ne-
tflix. ;Qué aporta esta formula respecto a la
de otros grupos mediaticos que no emplean
tres ventanas?

Aporta mayor rentabilidad y poder alargar la
vida econdémica de un producto, ya que el
mismo contenido lo rentabilizas en varias
ventanas. Eso nos permite producir al nivel en
el que lo hacemos, por ejemplo con mas pro-
yectos de ficciéon que nunca en la historia de
nuestra compania. Fuimos pioneros con este
modelo. Incluso cuando otros pensaban solo
que una serie triunfaba si lo hacia en el lineal,



nosotros ya estabamos mirando en todas es-
tas ventanas. Para nosotros la clave es la serie,
el contenido. Y el objetivo es llegar a cuanto
mas publico, mejor. Con esta estrategia, llego
a los suscriptores de la plataforma, que la
pueden ver antes, a su ritmo. También llego al
publico que prefiere ver ficcion en television,
como se ha hecho siempre. También el pabli-
co que la ve en diferido durante su emision en
abierto. Y, por ultimo, la serie viaja por todo el
mundo gracias a las ventas que hacemos con
otros operadores internacionales. Es decir, es
un modelo que permite optimizar la rentabili-
dad del producto y hacer que llegue a mas
espectadores.

La ficcion turca se ha
convertido en una de
las claves de Antena 3
en los tultimos afos,
con tres de siete no-
ches dedicadas a ella.
:Qué consigue generar
la ficcion turca en el
publico que no lo repli-
ca la espafola?

No se puede hablar de
ficciéon turca como si
fuera un tUnico género,
igual que no hablamos
de ficciébn espafiola
como si solo fuera un
tipo de serie. Lo que te-
nemos con las series
turcas, espanolas, ita-
lianas o de donde sean
es que buscamos gran-
des historias y series de
calidad. Y creo firme-
mente que funcionan
por eso. Que tengamos
las series espaiiolas
mas vistas y tengamos
ademas las series ex-
tranjeras mas vistas no
es una cuestion de pro-
cedencia o géneros,
tiene que ser porque el
producto es bueno.

Habéis realizado va-

rias adaptaciones de

series turcas. ;Habéis

tratado de replicar con

ellas los modelos de

ficcion turcos para

conseguir despertar en el publico el interés
que parece que esta perdiendo por la ficcion
espaiola en abierto?

jAdaptamos series extranjeras, peliculas, li-
bros e incluso podcasts! En nuestras series
buscamos grandes historias y grandes perso-
najes. Cuando hacemos una adaptacion o
cuando usamos una novela u otra serie para
inspirar la nuestra es porque detras hay esa

gran historia. Y ademas es una féormula per-
fecta para complementar con todas esas
series que son ideas originales nuestras.
Como digo, para nosotros es fundamental te-
ner de todo, la variedad. Y luego, eso si,
aportarle a todo nuestro sello propio, que es
un diferencial muy apreciado tanto dentro
como fuera de Espafa.

Una de las series iconicas de la historia de
Antena 3 es Aqui no hay quien viva, que 20
anos después sigue muy presente en el ima-
ginario colectivo. ;Por qué esta serie es
parte de la cultura pop espaiola y otras no lo
han conseguido?

Porque es una gran se-
rie. Como lo fue
Farmacia de Guardia,
Compaiieros, Fisica o
quimica, Velvet, La Casa
de Papel... Todas son
series iconicas y todas
tienen el sello Antena 3.
Es una de las grandes
comedias espaiiolas de
todos los tiempos. Lle-
g6, ademas, en una
época en la que habia
un consumo masivo de
series en abierto y supo
combinar a la perfec-
cion frescura, acidez,
tono y costumbrismo.
Es una serie que triunfo
porque hacia un gran
retrato de la sociedad
de la época desde el
humor. Y esa ha sido
siempre una sefia de
identidad de nuestras
series en sus diferentes
géneros: retratar nues-
tra sociedad, nuestras
costumbres, nuestros
personajes... Nuestra
apuesta por lo local se
remonta al propio naci-
miento de Antena 3.

¢Cuando La que se ave-
cina llegue a su fin os
gustaria intentar un
reencuentro al estilo
de Farmacia de guardia
o Fisica o quimica?

El caso de Aqui no hay quien viva es diferente
a estos porque el universo de la serie se
transformé y derivé en otra serie similar y
con muchos de los mismos actores interpre-
tando otros personajes. En television nunca
se puede decir nunca, pero Aqui no hay quien
viva es una joya Unica que seria complicado
retomar.
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Y otro gran icono es La Casa de Papel, que os
valiéo el Emmy con el que hicisteis historia.
tAyudo este premio a visibilizar la ficcion
espaiiola, y en especial la de Atresmedia,
fuera de nuestras fronteras?

La Casa de Papel demostré que nuestro mo-
delo de la rentabilizacion de las series mas
alla del lineal era por donde pasaba el futuro.
Demostro6 que se podia y se debia hacer otro
tipo de series. En 2017, cuando gana el Emmy,
la marca de ficcion Series Atresmedia ya lle-
vaba afos consolidada como la marca de
ficcion espafiola de mayor éxito a nivel global.
Ya habiamos tenido éxitos globales como Vel-
vet, Gran Hotel, El tiempo entre costuras, El
internado, El secreto de Puente Viejo, Vis a
vis... Series que se habian vendido a decenas
de paises y que incluso gozaban de adaptacio-
nes fuera de Espafa. La Casa de Papel fue la
guinda del pastel y tuvo un éxito sin prece-
dentes. Es la serie espafiola de mayor éxito de
todos los tiempos y estamos muy felices de
que naciera aqui y llevase el sello de Atresme-
dia. Después, prosigui6é su andadura ya de la
mano de Netflix gracias al acuerdo que cerra-
mos con ellos, que demostrd el éxito de
nuestro modelo de explotacion de contenidos
en varias ventanas. Y es indudable que una se-
rie de un éxito tan brutal nos ha abierto
muchas puertas y también a todo el sector
audiovisual espafiol. Y eso es una muy buena
noticia.

Antena 3 se convierte en lider en la tempo-
rada 2021/2022 y a partir de ahi llegan los
éxitos continuados. ;Cual fue la clave del li-
derazgo?

Consideramos el liderazgo como la conse-
cuencia del modelo de television por el que
llevabamos afios apostando. El liderazgo no
ha sido nunca un objetivo, sino que ha sido
una consecuencia de la television que hace-
mos. Y esa es una television que se basa en la
calidad, que se basa en variedad en todos sus
géneros, que se basa en tener contenidos res-
ponsables, que hace de la informaciéon un
pilar fundamental... Una television que tiene
de todo y para todos. En este sector, nadie re-
gala nada y el proceso de consolidacion fue
lento, pero en esta casa siempre habia un
plan, un camino marcado, con sus altibajos,
pero un camino que sabiamos que queriamos
seguir. Y, por eso, cuando se alcanzo el lidera-
to ha sido algo duradero en el tiempo y no flor
de un dia.

La tarde es el mayor cambio que ha habido
en Antena 3 en los ultimos afos. ;Por qué
decidisteis darle este giro al dejar atras los
concursos y volver a abrazar el magacin?

Porque para nosotros la television tiene que
estar viva y ser variada. Y tener un magacin en
directo en las tardes nos aportaba esa frescu-
ra y también esa flexibilidad que te permite
que, si pasa algo, la gente puede conectar con
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Antena 3 porque lo va a cubrir. Y por eso el
perfil de Sonsoles Onega es tan relevante para
nuestras tardes, porque es una profesional
completa que puede cubrir la informacioén de
la forma mas rigurosa y también trabajar los
mejores temas de entretenimiento. Y, al final,
nuestras tardes son muy variadas: tenemos
ficcion, magacin y concurso. Es el modelo que
han terminado siguiendo nuestros competi-
dores.

Después de aiios enfrentada a Ana Rosa
Quintana, Susanna Griso se convirti6 en li-
der de las mafanas. Y sin embargo, Sonsoles
Onega gano6 a Ana Rosa. ;Qué pasé aqui para
que Ana Rosa no consiguiera trasladar su
éxito de las mafanas a la tarde?

La television es tan compleja que no hay una
Gnica variable para explicar lo que ocurre,
sino que es un conjunto de muchas cosas que
suelen venir fragudndose tiempo atréas. Al fi-
nal, en Atresmedia tenemos un liderazgo tan
solido y rotundo en todas las franjas que para
nuestros competidores tiene que ser verda-
deramente complicado encararlo y ademas
mantenerse en esa pelea en el tiempo. De la
misma forma, sabemos que no nos podemos
dormir en los laureles y que el mejor modo de
seguir en el liderazgo es mejorar, innovar y no
conformarse.

El hormiguero ha sido lider indiscutible du-
rante muchisimos afos. ;Cuales son las
claves para conseguir atraer al publico sin
mostrar sefales de fatiga?

El hormiguero es entretenimiento a lo grande,
es puro espectaculo y lo es para todos los pa-
blicos. Pablo Motos y su equipo tienen la
capacidad de seguir sorprendiendo a los es-
pectadores casi 20 afios después. Es pasar un
rato agradable, en un entorno seguro, donde
sabes que puedes verlo con los nifios o con
quien quieras, donde se cuidan mucho los
contenidos y se cuida mucho al invitado. Por
eso por El hormiguero pasan los invitados mas



relevantes en cualquier ambito, ya sean espa-
foles o internacionales. El hormiguero es
también un escaparate estupendo para la cul-
tura en prime time, para la ciencia, para el
deporte... Lo que El hormiguero lleva hacien-
do cada noche durante casi dos décadas es
historia de la television.

Sin embargo, este 2024 vio contestado su li-
derazgo absoluto con la llegada de La
revuelta. ;Una competencia mas igualada es
siempre positiva?

El hormiguero es lider y ha tenido ademas el
mejor arranque de su historia. Los datos de El
hormiguero son absolutamente espectacula-
res estando cada dia entre lo mas visto de la
television o siendo lo mas visto. Ademas, si
algo ha demostrado es que puede tener riva-
les muy duros en frente, que sale indemne.
Pensamos que la competencia siempre es
bienvenida y en El hormiguero seguiremos
trabajando en ofrecer el mayor espectaculo
de la television cada dia.

laSexta se ha convertido en un referente in-
formativo. Incluso en ocasiones supera a La
1. ;Como llega una cadena considerada como
secundaria a superar a la publica en infor-
maciéon?

El éxito de laSexta se explica a partir de la es-
trategia y el modelo de television de todo el
grupo Atresmedia, que siempre ha pasado por
dotar a todos sus canales de identidad propia
y que no se convirtieran en sucedaneos o
satélites del canal principal. laSexta es un ca-
nal que ha hecho de la actualidad, la
informacion y la politica su sefia de identidad,
pero que también ha potenciado el entreteni-
miento con formatos de sobra conocidos por
el pablico, como Aruser@s, Zapeando, El In-
termedio o Pesadilla en la cocina. Y es una
cadena que vive en el directo desde la mafiana
a la noche de forma ininterrumpida. Son se-
fas de identidad muy propias que el publico
sabe reconocer y por eso lleva mas de una dé-
cada imponiéndose a su competidor directo y

A
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mas de 40 meses haciéndolo de manera con-
secutiva, lo que es una auténtica barbaridad.
Y muchas de esas caracteristicas de laSexta,
como son ser referente informativo, la con-
flanza, apuesta por el entretenimiento,
directo, compromiso con la sociedad..., se
pueden aplicar también a Antena 3. Pero la
clave del modelo de Atresmedia reside en que
cada uno de sus canales tienen un tono, una
personalidad, una imagen de marca concreta
y bien diferenciada. Todo bajo unos valores y
una forma de entender la television que es
comun a todo Atresmedia.

Por eso, antes se hablaba de que habia tres
cadenas principales. Hoy en dia, si tuviéramos
que hablar de “cadenas principales”, induda-
blemente tendriamos que hablar también de
laSexta. laSexta se sienta en la misma mesa
que Antena 3, La 1y Telecinco. Y ese es el
triunfo de Atresmedia y su modelo, que ha
conseguido ser el grupo lider, pese a tener un
canal menos; tener la cadena lider con un do-
minio duradero, afianzado y con mucha
distancia de sus competidores y lograr tam-
bién tener una segunda cadena, como
laSexta, que no solo se impone a su competi-
dor directo, sino que es una de las principales
cadenas de la television en Espaiia, llegando a
liderar en diferentes franjas del dia.

;Hacia donde va Atresmedia en los proximos
anos?

Vamos a seguir por el mismo camino: traba-
jando duro para hacer una television de
calidad, de vanguardia, variada, diversa, para
todos los publicos y comprometida con la so-
ciedad. Una television que se consuma en
lineal, en diferido, en plataforma y cuyos pro-
ductos viajen por todo el planeta. Una
television que no se acomode y que siga inno-
vando y arriesgando; con aciertos y errores,
pero siempre guidndonos por aquello en lo
que creemos. Hacemos la television que que-
remos hacer, aquella en la que creemos, sin
buscar liderazgos a cualquier precio. El lide-
razgo nunca ha sido la meta, sino la
consecuencia. Trabajamos con el objetivo y la
responsabilidad de ser la gran television de
nuestro pais. Por eso, el mayor activo que te-
nemos es la confianza de los ciudadanos.
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ENTREVISTA

De dirigir cadenas a productoras:
arriesgarse para alcanzar el éxito

Fernando Jerez ha aterrizado en Mediacrest para trabajar en una estrategia sélida
y que se genere una percepcion como productora ambiciosa que tiene muchas
ganas de hacer todos los géneros televisivos.

SERGIO NAVARRO

asta llegar a Mediacrest, Fernando Je-
I—I rez ha trabajado como director de

antena y/o programaciéon en Telema-
drid, Antena 3, Cuatro y laSexta. Dirigio
Discovery Espaiia y Portugal, salté a #0 en su
nacimiento y mas tarde salt6 de las cadenas a
las productoras fichando en 2021 por En Cero
Coma Producciones de Fremantle. Hablamos
con ¢l para que haga balance de cada una de
estas etapas, reflexione sobre el éxito y el fra-
caso, y nos presente hacia donde va
Mediacrest con sus futuros proyectos.

:Qué es lo que te seduce de Mediacrest y en
qué situacion encuentras la productora en tu
llegada?

Yo he estado siempre al otro lado, y en los ulti-
mos 5 afios entro en el territorio de la
produccion, que es estar exactamente en el
lado contrario. Hay una cosa que me gusta
mucho de la llegada a Mediacrest, que es en-
contrar un sitio en el que hay un proyecto muy
serio y muy s6lido pero donde hay muchas co-
sas por hacer. Tiene una estrategia solida, pero
hay muchas cosas que puedes abrir y puedes
trabajar para hacer de Mediacrest algo con
una percepcion como productora ambiciosa
que tiene muchas ganas de hacer todos los gé-
neros televisivos.

Habiendo estado en el otro lado, ;ayuda den-
tro de la productora a saber lo que las
cadenas quieren?

Nuestra obligacion es hacer un buen diagnoés-
tico de dénde esta cada proyecto de television.
¢En qué me ayuda? En el conocimiento que he
adquirido de los compradores y en saber muy
bien cuéles son sus necesidades y como entrar
con ellos de una manera respetuosa. No pue-
des ir a algiin sitio sin conocerlo al 100% y eso
es una obligacion que tenemos todas las pro-
ductoras. Creemos mucho mas en acertar en
dos cosas que no en ensefar 18.

¢En qué se diferencia Mediacrest de lo que se
produce para television?

Hay una parte de filosofia muy importante de
la compaiiia de lo que quiere ser y es hacer un
tipo de television que tenga un ADN de televi-
sion de calidad, para todos pero que no sea
excluyente, que sea mas de consenso y no de
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generar un contenido polémico y siempre
desde el respeto.

Uno de los buques insignia de la productora
es El cazador. ;Qué supone el formato para
Mediacrest?

Lo que ha supuesto es colocar a una comparnia
como Mediacrest, de una manera muy celéri-
ca, en una posicion Optima. Siendo una
productora tan joven y manejando diarios, es
un lujo. Y eso ha sido uno de los grandes acier-
tos de esta productora. Nosotros hemos
producido gran parte de El cazador, pero aho-
ra mismo es un proyecto que ha cogido ITV
Espafa, que eran los tenedores de los dere-
chos del formato.

En television siempre se esta preparado para
todo, pero ;como se vive un fracaso como ha



ocurrido con la nueva etapa de jBoom! en
Cuatro?

El regreso de jBoom! para Cuatro y ha sido
100% Mediacrest. La television, como decimos
todos los que trabajamos en ella, es la gestion
del fracaso, no es la gestion del éxito. Antes, en
la television en abierto, entre el 85% y el 90%
de las cosas que se estrenaban eran fracasos.
Con las plataformas, ese baremo se diluye por-
que ya no es esta cosa de segtn la audiencia se
renueva o se cancela. Que también existe, pero
esta diluido. Todos los profesionales de tele lo
tenemos completamente asumido; muchas
veces es reconocido por la cadena como un
muy buen producto, bien producido e impeca-
ble desde todos los puntos de vista, pero a
veces no es el formato, son las circunstancias,
es donde se ha programado, es cémo se ha
vendido... Son tantos factores. Lo importante
es que cuando algo no funciona en television
te tiene que llevar a hacer una reflexion y sacar
conclusiones. Yo creo que mas alla de cual-
quier cosa, un fracaso siempre es el comienzo
de algo mejor.

Pues hablemos de comienzos. ;En qué estais
trabajando? ;Apostais por entretenimiento
mas alla de los concursos?

Estamos trabajando en un montén de lineas y
géneros que van mucho mas alla de los con-
cursos, como el juego mezclado con el reality,
que probablemente sea una de las tendencias
de mercado, y nos parece importante que esté
en nuestro ADN. Estamos también abriéndo-
nos a la comedia, creemos que tiene que pasar
por un momento de gloria y creo que no esta
muy presente en la television en abierto. Ha
estado muy presente en la television de pago,
pero creemos que es interesante desde todos
los puntos de vista abrirnos desde los talent
show, desde el juego con puntitos de reality y
aventura, hasta la comedia. Obviamente, nun-
ca vamos a dejar de tener concursos porque es
un género que pide todo el mundo.

:Y respecto a los documentales y el factual?

Estamos en desarrollo practicamente de 10
documentales que tienen una cocciéon dife-
rente al entretenimiento. Necesitan mas
tiempo, no tanto como la ficcion, pero los de
un buen documental se alargan un poquito
mas.

Por unirlo todo, stiene hueco la comedia en
estos documentales?

Hay una cosa que estan demostrando un mon-
ton de productos que es que la hibridacion de
géneros puede hacer que haya productos
como Medina, que combinan la comedia y el
documental de una manera muy afortunada.
En todo eso hay que estar, porque también es
una forma de evolucionar en el documental.
Me interesa mucho también el mockumentary,
el documental falso.

:Qué diferencias encuentras respecto a En
Cero Coma Producciones (Fremantle), tu alti-
mo puesto?

El cazador, un
formato lanzado
por Mediacrest

v

En En Cero Coma llevaba solo la parte de do-
cumentales y un factual que tendia menos al
entretenimiento. Aqui cojo también la pata del
entretenimiento que es una de las mas atracti-
vas que puede tener una productora en
términos de desarrollo de contenidos.

Habiendo sido director de Antena de Cuatro
y laSexta, ;como ves que han cambiado o evo-
lucionado estas dos cadenas?

Son dos cadenas que sufrieron una compra
por parte de los dos grandes grupos de comu-
nicacion de television privada de este pais. Las
Cuatro y laSexta en las que yo trabajé eran los
tiempos previos a la compra por parte de Me-
diaset y por parte del grupo de Antena 3. Han
ido por caminos diferentes. Cuatro cogié uno
muy ligado al entretenimiento y laSexta cogi6
el de ser un producto muy ligado a la informa-
cion. Cuando nacieron, querian luchar contra
Antena 3, Telecinco y TVE. Desde el momento
que son comprados por los grupos, siendo dos
excelentes cadenas, son las segundas cadenas
de los grupos. Ahi hay una diferencia concep-
tual muy interesante, l6gica obviamente desde
la composicion de un grupo con una estrategia
multicanal.

¢Te dio pena ver que cambiara el concepto en
el que ta habias estado trabajando?

Cada vez que haces un hijo, es tu hijo. Y cuan-
do tu hijo sale de tus manos siempre hay una
parte de ti que te duele aunque solo sea por
puro egoismo. Se han hecho cosas muy bien,
creo que laSexta ha tomado un camino de éxi-
to convirtiéndose en referencia informativa y
creo que Cuatro ha lanzado cosas maravillosas
como First Dates que es tele popular y adictiva.

Hablando de hijos, El hormiguero y La resis-
tencia, reconvertido ahora en La revuelta, son
hijos tuyos. ;Como estas viviendo este duelo?

Me parece tan bonito que ocurra esto en la te-
levision... Solo hace bien a la tele. Son dos
excelentes equipos. Cuando ti estas 20 afos
haciendo un programa que ha sido lider per-
manentemente y siempre entre los programas
mas vistos, yo lo veo y solo puedo admirar el
trabajo que hace el equipo de Pablo Motos y
Jorge Salvador. Y creo que La revuelta, con esa
génesis en Movistar+ y La resistencia, tuvimos
el privilegio de ver el nacimiento de un equipo
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super creativos, con un lenguaje que te cam-
biaba por completo y verlo triunfar en la tele
en abierto es una maravilla. Pero este Barca-
Madrid de la tele todos los dias de lunes a jue-
ves lo Unico que hace es estimularnos. Y la
gente de producciéon admiramos profunda-
mente las decisiones de gente que se ha
atrevido y a la gente que trabaja todos los dias
por el liderazgo absoluto. Esta competencia
hace a la tele mejor.

¢Como recuerdas tu etapa en #0?

Es uno de los proyectos donde mas he disfru-
tado. Creativamente, nos atrevimos a tantas
cosas a veces incluso antes de lo que tocaba
como, por ejemplo, con El puente. Hicimos co-
sas muy chulas, dos ediciones de Fama
preciosas, con complicaciones artisticas y téc-
nicas brutales, y pusimos la comedia en un
territorio donde no habia estado nunca antes,
manejando hasta 12 formatos con los mejores
comicos de este pais. Fue una aventura bonita
de experimentacion y cuando el documental
se puso de moda hicimos cosas chulas como
Palomares, Lola... Siempre he tenido la suerte
de trabajar en cosas que nos han permitido la
experimentacion y cierta valentia. Es una bue-
nisima enseflanza que me encantaria trasladar
también al proyecto de Mediacrest, la capaci-
dad de atreverte. Aqui necesitamos que se
atreva un socio, pero es verdad que el riesgo a
veces supone una sorpresa y un éxito.

¢Y qué destacas de tu paso como director ge-
neral de Discovery Max?

He tenido la suerte de vivir las etapas de la
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La television es
la gestion del
fracaso, no la
gestion del éxito

tele. Cuando salieron Cuatro y laSexta se aca-
baba el mundo de tres canales. Cuando llego a
Discovery era el momento el que parecia que
eclosionaban los canales de la TDT y fue boni-
to porque era lanzar canales mas pequeiiitos
con una gran marca global detras. Lanzamos
un producto chulo, pero es verdad que el
mundo ha cambiado otra vez y, cuando llega-
ron las plataformas, ese mundo de canales
pequenitos en el mundo del abierto ya no tie-
ne el escaparate que tienen las marcas
globales como Netflix, Amazon, Max, Disney-+..
. He tenido la suerte de vivir todas las edades,
y ahora hay una muy bonita, que es una reacti-
vacion de algo efervescente en la television en
abierto que es muy interesante y mola vivir.

&Y qué crees que falta en television? ;Con qué
se podria arriesgar para encontrar nuevos
éxitos?

Decir ahora mismo que falta algo en television
es arriesgado porque tenemos una oferta que
como consumidor casi no puedes gestionar.
Este estrés para elegir producto... No recuerdo
otro momento de la televisién tan increible-
mente rico en todo. He vivido tantas veces eso
de “la television ha muerto”.. La television lo
unico que ha hecho es ser mejor y mas com-
pleta progresivamente y creo que ahora
mismo no hay nada mas atractivo en el mundo
que la generacion de contenidos para televi-
sion. Yo no echo en falta nada, pero una cosa
que si que es trasversal a la television en todos
los tiempos es cierto conservadurismo que
cuando una cosa triunfa todos seguimos a lo
que triunfa. Lo que estamos viviendo ahora
creo es lo contrario, ahora tienes tanto que
probar y ofrecer que va en contra de esa ten-
dencia.

¢{Como hablaremos de la televisién dentro de
20 anos?

Ahora todo es muy exponencial. De repente,
con las plataformas, todo va a una velocidad
enorme por los cambios de estrategia. Dentro
de 20 afios, se habra racionalizado un poco el
volumen de las cosas, probablemente no haya
tantas, pero soy incapaz de pensar en lo expo-
nencial. Ha habido un momento de
concentraciéon de proyectos, se han unido
grandes compaiias, empezaron haciendo ori-
ginales que en el caso de las peliculas ya no
pasaban ni por el cine. Ver que se reactivan las
salas me hace muy feliz. Y creo que iremos y
vendremos, pero lo que esta claro es que la te-
levision seguira siendo un medio stiper vivo. Al
final son muchas cosas, estamos fascinados
por series, por cosas que estan en nuestro pri-
me time, pero también la tele, que es un medio
fantastico que yo reivindico y que se la satani-
za muchas veces. Hay tele buena y tele mala,
pero es un medio en el que pasa la Dana y lo
vemos, los eventos deportivos estan ahi, creo
que la television en directo es una maravilla.
jHabian matado la televisién lineal! Y conse-
guiremos que dentro de 20 afios la tele siga
siendo una referencia y no morira nunca. Eso
esta clarisimo.



ENTREVISTA

“Poner en marcha ITV Studios Iberia
suponia un gran reto, por eso me
atraia la propuesta”

Nathalie Garcia asume un nuevo desafio en su carrera profesional iniciando las
operaciones en Espana de ITV Studios tras anos al frente de Fremantle.

FERNANDO S. PALENZUELA

a estado una década al frente de Fre-
I—Imantle produciendo alguno de los

formatos mas exitosos de la television
en nuestro pais. Ahora tiene una gran meta
por delante con su nuevo proyecto: traer ITV
Studios a Espaiia y convertirla en una produc-
tora de referencia en nuestro pais con
formatos ya asentados como La Voz o Pasapa-
labra, pero también con otros que estan por
llegar.

ITV Studios es una compaiiia con una dilata-
da trayectoria internacional, pero en Espaiia
no existia su filial. ;Es complicado ser la en-
cargada de dar los primeros pasos?

Cuando decidi aceptar el reto de poner en
marcha ITV Studios Iberia sabia que no iba a
ser facil. Por eso me resultaba atractiva la
propuesta. La realidad es que tener la oportu-
nidad y la posibilidad de arrancar de cero un
proyecto, el que sea, es una maravilla. Cuan-
do, ademds, das esos primeros pasos
arropada por la compariia matriz y sus forma-
tos, pues evidentemente puede parecer no
tan complicado. Al final sigue siendo un reto
porque las expectativas son mucho mas am-
biciosas y tienes que estar a la altura del
poder de la marca.

¢Por qué no ha llegado ITV Studios antes a
Esparia?

Yo entiendo que ITV Studios no ha llegado an-
tes a Espafla por razones estratégicas.
Supongo que cada vez que se lo planteaban,
llegaban a la conclusion de que no era el mo-
mento idéneo.

¢Como valoras el trabajo que otras produc-
toras han desempeilado con vuestros
formatos estos anos?

Las productoras que han estado produciendo
la mayoria de los formatos de ITV en Espaiia
han hecho un grandisimo trabajo. Tanto la
franquicia de La Voz como Pasapalabra han
sido y son un éxito en sus distintas etapas. Y
también lo ha sido El cazador y, en mi opinion,
lo sigue siendo. Se han producido con resul-
tados brillantes otros formatos como, por
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ejemplo, Ven a cenar conmigo y jAhora caigo!.

Ahora que producis vuestros formatos, ;la
idea es mantener una perspectiva continuis-
ta respecto al trabajo previo de las
productoras o queréis implementar cam-
bios?

Ya sabéis "que es aconsejable no tocar lo que
funciona". Pero creo que con formatos que es-
tan en produccioén y que se van renovando
temporada a temporada, las productoras
siempre intentan, cada afio, aportar algo nue-
vo, sumar, mejorar. No hay dos temporadas
exactamente iguales, salvo quizas en los con-
cursos. Tanto Atresmedia como RTVE exigen
que estemos siempre alerta y tratando de in-
novar, mejorar y estar a la altura de las
demandas del pablico. Hay que intentar man-
tener el interés de la audiencia, captar nuevos
telespectadores mejorando lo que se pueda.
Ese es uno de los principales roles de la pro-
ductora: hacer que los formatos se
mantengan competitivos.

¢Como es el proceso de asumir la produccion
que viene de otra empresa?

La recuperacion de los formatos y ese proce-
so de asumir la produccion se ha hecho con
una época de transicion. Pensabamos que era
lo mejor para los formatos, por lo tanto tam-
bién para los clientes y en realidad también
para las productoras. Ha sido lo que podria-
mos llamar una transiciéon suave y con el
tiempo necesario para poder garantizar el
100% de fiabilidad en todos los procesos.

¢Resulta mas complicado que haciéndose de
cero?

Yo creo que es mas complicado hacer una
transicion que empezar de cero. Pero como
en todo, siempre hay una parte positiva y una
parte que podria ser mas negativa. Cuando
empiezas de cero puedes hacerlo todo "a tu
manera". Cuando heredas, quizas en algunas
cosas corres menos riesgos, ya que estan tes-
tadas.

Desde que se anuncié tu fichaje hasta que



habéis entrado en la produccion de los for-
matos han pasado varios meses. ;Cual ha
sido el trabajo en este tiempo?

Ha pasado incluso casi un afio. Primero he-
mos creado la empresa, desde cero, lo que es
establecer la sociedad con todo el trabajo
corporativo, financiero y administrativo. He-
mos buscado y acondicionado la oficina,
incorporado al equipo y puesto en marcha to-
dos los sistemas para estar operativos a la
hora de arrancar las producciones. Seguimos
dando pasos cada dia. Por ejemplo, hemos
lanzado recientemente la pagina web. Esta-
mos implementando

todas las herramientas

para poder hacer un tra-

bajo 6ptimo, aplicando y

adaptando todas las po-

liticas y reglas de ITV

Studios en cuanto a for-

mas de producir con

unos claros objetivos de

sostenibilidad en cola-

boracion con BAFTA

Albert. Esta colabora-

cion a nivel grupo

garantiza no solo un

compromiso con el me-

dio ambiente desde el

primer dia, sino también

la integracion de practi-

cas sostenibles desde

las primeras fases de

produccién, lo que

creemos que es esencial

para generar un impacto

positivo en el sector. Y,

por supuesto, hemos es-

tado y estamos

trabajando en nuevos

desarrollos y adaptacion

de formatos.

Habéis producido una
nueva temporada de El
cazador asumiendo la
produccion al 100%
desde ITV Studios Ibe-
ria. ;Qué cambios
habéis implementado?

La nueva temporada, producida por ITV Stu-
dios Iberia, comenz6 a emitirse en febrero.
Hemos implementado algunos cambios en la
estética y linea grafica. El Cazador ha demos-
trado ser una marca super potente de
programa educativo y cultural con una base
de publico muy fiel. Ademas, en esta tempo-
rada el concurso ha entregado el mayor bote
de su historia.

La Voz lleva mas de 12 afios en emision. ;Os
habéis planteado darle un descanso? ;Como
asumis las proximas ediciones?

¢Descanso? ;Justo ahora que llegamos noso-
tros con energia rebosante? Pues no... la

A
Nathalie Garcia

verdad que no. Ademas tampoco seria deci-
si6bn nuestra, sino de cadena. El programa
sigue siendo muy competitivo, es una gran
marca y vamos a seguir trabajando en sus
contenidos para que siga estando en emision
muchos afios mas.

¢Qué valor de marca queréis transmitir con
ITV Studios y sus producciones a las cadenas
y al publico?

Entretener con propésito, es decir, intentan-
do que siempre tenga sentido lo que
hacemos: entretener,
divertir y aprovechar
para inspirar, educar,
conectar, concienciar...
Al margen de siempre
buscar la excelencia en
los valores de produc-
ciébn con alta calidad,

esfuerzo continuo,
compromiso € innova-
cion.

¢Os abris a desarrollar
cualquier género tele-
visivo dentro del
entretenimiento?

Si, estamos abiertos a
desarrollar  cualquier
género, de hecho ya lo
estamos haciendo, y no
solo desarrollar, sino
también producir cual-
quier género,
absolutamente. Somos
ITV Studios, la casa de
La Voz, de Pasapalabra y
El cazador pero también
de Love Island, de I'm A
Celebrity Get Me Out Of
Here, de Hell’s Kitchen,
de Come Dine with Me,
de My Mum Your Dad,
de I Kissed A Girl y de
jAhora  caigo!, como
ejemplos.

¢Qué recuerdo te llevas de tu anterior etapa
al frente de Fremantle Espaiia?

Qué te voy a decir de mi recuerdo en mi etapa
en Fremantle, es un recuerdo maravilloso.
Han sido diez afios con un equipazo de "pase
de oro". Han sido diez afios maravillosos pro-
duciendo unos formatos que me encantan.
Por eso me considero muy afortunada, por
haber producido algunos de los formatos de
Fremantle y ahora tener el privilegio y la
suerte de producir los de ITV, asi que muy,
muy feliz y agradecida.

¢Cuales son tus planes a medio y largo plazo?

Empezar, consolidar y crecer.
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ITV Studios Iberia aterriza en
Espana con producciones asentadas
y muchos formatos en desarrollo

La productora dirigida por Nathalie Garcia es una de las mas jévenes del panorama
audiovisual espafol, pero su valia viene avalada por formatos como Pasapalabra o
La Voz. Con su llegada, buscan aumentar la visibilidad de su catalogo y seguir
produciendo miles de horas de entretenimiento en nuestra television.

FERNANDO S. PALENZUELA

de andadura en Espafa y Portugal. Sin em-

bargo, su llegada viene respaldada por ITV
Studios, una de las productoras mejor asenta-
das de la industria televisiva a nivel global.
Precisamente en ella se fija la filial espafiola,
cuyo objetivo es convertirse en una de las
grandes productoras de nuestro pais.

I TV Studios Iberia lleva poco mas de un afio

Reino Unido, Estados Unidos, Australia, Fran-
cia, Alemania, los Paises Nordicos, Italia y
Paises Bajos son los territorios donde produ-
ce ITV Studios a través de mas de 60 sellos, y
a los que ahora se suma Espafia. Para ello,
cuentan con creadores, productores, cadenas
de television y streamers con los que han pro-
ducido miles de horas de entretenimiento en
una amplia variedad de géneros televisivos,
como vemos en ejemplos conocidos en la in-
dustria espafiola de la talla de La Voz, El
cazador, Pasapalabra, jAhora caigo! o Love Is-
land. Pero las intenciones de ITV Studios
Iberia no se quedan ahi, dado que ha aterriza-
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do con més formatos en desarrollo que veran
la luz préximamente

Entre los formatos mejor asentados por ITV
Studios en nuestro pais destaca La Voz, cuya
produccién en 2025 pasa a estar asumida al
completo por ITV Studios Iberia. La produc-
tora se hace cargo de la temporada 12 de este
talent show musical, pero también de la edi-
cion namero 11 de La Voz Kids. El proceso de
casting de ambas comenz6 en marzo de 2025
y este mismo verano iniciaran las grabaciones
para seguir afianzando la marca. Para ello,
cuentan con un equipo con dilatada expe-
riencia y mucho talento que aportara una
nueva perspectiva al programa con la presen-
cia de Mika, Sebastian Yatra, Pablo Lopez y
Mala como coaches principales.

Pero antes de las ediciones mencionadas, An-
tena 3 estrena en la primavera de 2025 la
décima temporada de La Voz Kids, que cuenta
con Edurne y Manuel Turizo, dos nuevos co-
aches cuya llegada viene dispuesta a



revitalizar el concurso. Estas dos estrellas de
la musica se suman a los nombres ya consoli-
dados en el formato de David Bisbal y Lola
Indigo. Esta edicion de La Voz Kids afiade va-
rias novedades que buscan robustecer la
marca en nuestro pais. Asi pues, aunque su
idea es seguir manteniendo la frescura de su
esencia con la inocencia y el gran talento de
los mas pequefios, se acerca en estructuraala
edicion de adultos al incorporar los superblo-
queos o el popular mando de la playlist que
tantos momentos ha otorgado en la version
de adultos.

Con un total de 157 franquicias, The Voice ha
alcanzado el olimpo al convertirse en el for-
mato de talent show musical mas exitoso a
nivel mundial, con adaptaciones locales en 76
territorios. Aunque la mas conocida por todos
es la marca original, hay otras seis extensio-
nes que todavia siguen activas: The Voice Kids,
The Voice Teens, The Voice Senior, The Voice
Rap, The Voice All Stars y The Voice Genera-
tions. La mas reproducida de todas ellas es
The Voice Kids, con 50 adaptaciones en el
mercado. Ademas, hay que sefialar que tanto
La Voz Kids como La Voz Senior y La Voz All
Stars ya son parte de la historia de nuestra te-
levision.

Y de un formato saltamos a otro. El sello de la
produccién de ITV Studios Iberia también se
ha reflejado en la temporada 13 de El cazador,
que inici6 sus emisiones en febrero de 2025
con algunos cambios, como la renovaciéon de
la linea grafica y estética. Ademas, el concur-
so presentado por Rodrigo Vazquez incluira
cinco especiales para el prime time en los que
participara el equipo de cazadores al comple-
to, compuesto por Paz Herrera, Erundino
Alonso, Ruth de Andrés, Lilit Manukyan y

La Voz cuenta
con 157
franquicias en
todo el mundo

Paz Herrera, Lilit
Manukyan, Orestes
Barbero, Rodrigo
Vazquez, Ruth de
Andrés y Erundino
Alonso de El
Cazador

v

Orestes Barbero. Estas cinco mentes prodi-
giosas pondran a prueba a concursantes
miticos de otros formatos como Pasapalabra
o The Floor.

El cazador es la adaptacion de The Chase, for-
mato original de ITV Studios, que ha dado un
giro de tuerca a los habituales concursos que
estabamos acostumbrados a ver en nuestra
television. El elemento diferenciador de este
game show es que no se enfrentan dos o mas
concursantes entre si a las preguntas prepa-
radas por el equipo del programa, sino que el
cara a cara se produce entre un anénimo y un
experto.

El cazador comenz6 su trayectoria en La 1 con
un 7,4% de share, un dato que durante su pri-
mer ano fue mejorando poco a poco hasta
cerrar enero de 2021 con un 8,4%. La trayec-
toria de El cazador ha sido muy positiva en La
1 desde sus inicios, lo que lo ha convertido en
uno de los puntales de la franja de la tarde en
la cadena publica. Mientras que en 2020 y
2021 se movia en torno al 7-8%, en la primave-
ra de 2022 superd el 9%, dato que acabd
disparandose en diciembre a un 11,9%, su me-
jor marca historica. Y en este afilo no podemos
olvidar su récord historico el 23 de noviem-
bre, cuando cosechdé un 17,6% y 1.992.000
espectadores. En 2023 ya estaba mas que
asentado como una de las grandes bazas de la
publica, alcanzando de media el doble digito
la mitad de los meses del afio. El buen rendi-
miento que el concurso vivio a inicios de 2024
fue decisivo para ampliar el formato con El
cazador STARS, bajo la batuta de Gorka Rodri-
guez, y es que tanto en enero como €en
febrero alcanz6 el 10,6% de media, mientras
que en marzo firm6 un 10,3%.
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Boomerang TV diversifica su estrategia: su
futuro en series, programas y peliculas

Con el reciente nombramiento de Raul Garcia como Director de Programas o el
desarrollo de nuevas series originales, analizamos la situacion actual de la productora
para descubrir hacia dénde va cada area con los proyectos que estan en desarrollo.

SERGIO NAVARRO

rang TV. La llegada de ITV a Espafa

modificé algunas de las estrategias de
esta productora, perteneciente al grupo Me-
diawan, que actualmente tiene grandes
proyectos que tienen entre manos y un gran
equipo humano que aporta todo su talento
para hacer television y ser una de las grandes
productoras en nuestro pais.

E s un momento de cambios para Boome-

Los cambios en la estructura de unscripted
dentro de la productora, “plantearan tres
cuestiones para determinar su estrategia. ;Do
“nde vamos a poder producir entretenimiento
en la industria espafiola, qué huecos reales
hay y como podemos afrontar esto? Aqui sur-
ge la llegada de Radl Garcia, cuya eleccion
tiene un sentido doble: “Por un lado, porque
es marca Boomerang y la conoce perfecta-
mente habiendo vivido una época dorada del
entretenimiento; y por el otro lado, porque es
el perfil perfecto para responder a las necesi-
dades del mercado actual, que no son tantas

La suerte, la nueva
comedia para
Disney+

v

porque somos muchos y todos luchamos por
lo mismo”, nos comentaba recientemente Jor-
ge Pezzi, hasta hace unos dias CEO de la
productora.

Asentados en el entretenimiento

Cada tarde, El diario de Jorge destaca en Tele-
cinco y se ha convertido en la gran marca
actual del entretenimiento de Boomerang. Su
evolucion en audiencias ha sido muy positiva
y la cadena confia tanto en el formato que las
renovaciones cada vez son por periodos mas
largos. Desde la productora, también apues-
tan por hacer alianzas con grupos
internacionales que manejan los catilogos
que estan disponibles del mercado y trabajan
en esta linea.

Ficciones de éxito

Donde también ha destacado durante toda su
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historia Boomerang es en las series de televi-
sion, habiendo sido artifices de grandes
ficciones que se han vuelto inolvidables para
los espectadores.

Perdiendo el juicio es la tltima de su catalogo
que ha llegado a nuestras pantallas, una fic-
cién para Antena 3 que ya esta disponible en
Atresplayer, donde ha tenido una gran acogida
por parte de la audiencia. Protagonizada por
Elena Rivera, Manu Baqueiro y Miquel Fernan-
dez, esta serie se ha realizado con el proposito
de llegar a un gran publico recuperando los
procedimentales.

La suerte, esperada serie de Disney+ dirigida
por el cineasta Paco Plaza junto a Pablo Gue-
rrero, y protagonizada por Ricardo Gomez y
Oscar Jaenada, terminé la produccién hace
tiempo y esta pendiente de estreno. La edi-
cion de esta comedia sobre una singular
amistad con el mundo del toreo como telon de
fondo ha sido “muy meticulosa para tener
unos episodios de los que estar orgullosos”.

El equipo de Ficcion liderado por Luis Santa-
maria también esta de celebracién con Entre
tierras. Esta serie se cre6 como algo que nacia
y moria en una sola temporada, pero como
funcioné tan bien y se convirti6é en la serie
mas vista de la televisién en Espafia en 2024,
Atresmedia encarg6 una segunda temporada.
Con un salto en el tiempo de 20 afios, Megan
Montaner vuelve a ponerse en la piel de Maria,
protagonista de la ficcién a cuyo elenco prin-
cipal se incorporan Silvia Abascal, Rodolfo
Sancho, Ginés Garcia Millan, José Pastor o
Itziar Miranda, entre otros.

También se ha anunciado recientemente que
tendra segunda temporada FoQ: La nueva ge-
neracién, reboot de la mitica serie que
producen con Buendia Estudios, y que si que
se concibié para que dure en el tiempo. De
este modo, el Zurbaran mantiene abiertas sus
puertas para seguir enamorando a los espec-
tadores con todas las historias que tienen
preparadas sus alumnos.

Otra serie que tendra continuidad es Los Pro-
tegidos ADN, pues Atresplayer ofrecera
nuevos episodios con los emblematicos pro-
tagonistas y con el mismo modelo de
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El diario de Jorge ha
conseguido
asentarse en las
tardes de Telecinco

Megan Montaner,
en la segunda
temporada de Entre
tierras
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coproduccién. Sin duda, esta es una de las
franquicias mas longevas de la plataforma, ha-
biéndose estrenado la serie original en 2010
con tres temporadas, volviendo en 2021 con
Los Protegidos: El regreso y habiendo ofrecido
ya una temporada de su ADN en 2023, antes
de lo que esta por llegar.

Mas alla de todas estas, Boomerang tiene
grandes marcas antiguas en las que se estan
replanteando un regreso. Y aunque no pueden
ofrecernos mas detalles, preparan nuevos
proyectos y aseguran que uno de ellos es “una
marca muy potente y va a ser un bombazo”.

Un referente en las diarias

Recientemente, han vivido el inesperado final
de La Moderna, pese a contar con un publico
muy fiel. Sin duda alguna, Boomerang ha sido
un referente en la produccion de series diarias
y, ademas, muy longevas. Durante mas de 10
afos produjo El secreto de Puente Viejo y a lo
largo de 5 afos estuvieron con Acacias 38, por
lo que aunque queda el sabor agridulce de las
despedidas, siempre ganan las alegrias que les
han dado. sSeguira la productora con este tipo
de contenido?

Boomerang cuenta actualmente con desarro-
llos de muchas diarias para que cuando surja
una oportunidad en el mercado, estén prepa-
rados para afrontarla. Ademas, Boomerang TV
apuesta por otras lineas de negocio ofrecien-
do service de produccién para terceros a
través de Mediawan Service Spain.

Y a conquistar el cine

Explorando otras vias, ahora la productora se
abre al cine. Tras rodar el documental Flores
para Antonio, el documental de Antonio Flo-
res, en colaboraciéon con Flower Power,
Caballo Films y Lacoproductora, vienen nue-
vos proyectos para la gran pantalla.

Uno de ellos es una comedia con un coémico
muy famoso y esta va a ser su primera pelicu-
la; y el otro es una coproduccion de un thriller
rural basado en un podcast. Tal y como conta-
ba Pezzi, “Boomerang TV quiere entrar en
este sector con proyectos de calidad”



Empresas

Ayuso y Almeida riegan con subvenciones la productora
de Pablo Isla

Fonte Films, la productora que puso en marcha el expresidente de Inditex a su salida
de la multinacional, logra 40.000 euros de la Comunidad de Madrid y 85.000 del
Ayuntamiento para el proyecto 'Cémo volé sobre el nido del cuco'

De izquierda a derecha, Martinez Almeida, alcalde de Madrid; Pablo Isla, fundador de Fonte
Films y expresidente de Inditex; e Isabel Diaz Ayuso, presidenta de la Comunidad de Madrid

Por Rubén Rodriguez Vazquez 21 Ago 2025 04:55

La productora audiovisual que cre6 Pablo Islatras abandonar la presidencia
de Inditex dio el afio pasado un salto cualitativo. Coincidiendo con el estreno de sus
primeras producciones, la pelicula documental Mugaritzy la serie La sombra de la
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tierra, cerrd el pasado ejercicio con una facturaciéon de 4,98 millones, 15 veces mas que
el afio anterior, y con los primeros beneficios generados desde su fundacion en el otofio
de 2022. Fonte Films hilvana ahora nuevos proyectos y esta encontrando para ello
respaldo institucional en forma de ayudas publicas. Al menos en Madrid, donde los
Ejecutivos que dirigen Isabel Diaz Ayuso y José Luis Martinez Almeida han concedido
subvenciones a la productora. En conjunto, 125.000 euros.

De ello dejan constancia los boletines oficiales, que recogen en sus paginas el apoyo
econémico a un mismo proyecto de Fonte Films, el largometraje Como volé sobre el
nido del cuco. En el caso del Ayuntamiento de Madrid, la subvencién concedida
asciende 85.000 euros y quedé recogida en la propuesta provisional de resolucién del
director general de Relaciones Institucionales y Proyectos Estratégicos publicada el
pasado 4 de agosto en el BOAM (Boletin Oficial del Ayuntamiento de Madrid). La ayuda,
segun recoge el documento, corresponde a la convocatoria de subvenciones para la
produccién de largometrajes y tiene como solicitantes a la propia Fonte Films y a Como
Vole AIE.

Esta agrupacion de interés econémico tiene como administrador tnico a la productora
de Pablo Isla, representada por una de sus socias en la empresa, Carla Pérez de Albéniz,
quien gandé un Goya en 2020 por la produccién de Mientras dure la guerra.
Recientemente, en la agrupaciéon entré también LaZona Producciones, una de las
impulsoras de Ocho apellidos vascos y del resto de la saga, una de las mas taquilleras
del cine espafol. Parece, por tanto, que Isla ampliara sus alianzas en el sector
audiovisual, donde ya trabajo al lado de Movistar Plus o Atresmedia.

Ayuda del Gobierno de Ayuso

En el caso de la Comunidad de Madrid, la aportacién es algo menor, 40.000 euros.
Qued¢ recogida en la resolucion del director general de Cultura e Industrias Creativas
de la Consejeria de Cultura del pasado 7 de febrero relativa a las subvenciones
concedidas para el desarrollo de proyectos audiovisuales, que fue publicada en el
BOCM (Boletin Oficial de la Comunidad de Madrid) el 20 de ese mismo mes. En este
caso, los 40.000 euros tienen como beneficiario a Fonte Films, aunque para el mismo
proyecto que en el caso anterior, Cémo volé sobre el nido del cuco.

Este titulo remite a la obra del mismo nombre de Sydney Bristow, que relata su
estancia en un centro para personas con problemas psiquiatricos tras un intento de
suicidio. La productora no ha ofrecido hasta el momento detalles respecto a este
proyecto. Si que lo ha hecho sobre otros que esta desarrollando, como el
largometraje Zeta, dirigido por Dani de la Torre y con Mario Casas o Luis Zahera en el
reparto; o la serie El Centro, en alianza con Movistar Plusy con David Ulloa en la
direccion.
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Pablo isla se queda sin fichaje estrella en Fonte
Films: el jefe financiero se va a la competencia
en siete meses

El reconocido ejecutivo Antonio Aragén Alvarez, que llegb a Fonte Films a finales del
ano pasado como director financiero procedente de otra productora, Morena Films, se
incorpora a Mediacrest

Pablo Isla, expresidente de Inditex y fundador de Fonte Films / Europa Press
Por X. R. Moscoso 18 Jul 2025 04:55

Baile de fichajes en el sector audiovisual. Si Pablo Isla y Fonte Films sorprendian al
mercado con la incorporaciéon a la compafiia a finales del afio pasado de Antonio
Aragé6n Alvarez en calidad de director financiero, ahora es el reconocido ejecutivo quien
cambia de aires, y ficha por la competencia, Mediacrest, una productora con sedes en
Barcelona y Madrid y dirigida por Francisco Pou. En sintesis, a Pablo Isla le dura unos
meses su director financiero en Fonte Films, que ficha por la competencia.



Tanto Fonte Films y Mediacrest confirman la salida y llegada, respectivamente, de
Antonio Aragén Alvarez, que se produjo a mediados del mes pasado. De hecho, la
productora de Pablo Isla procedié a revocar el nombramiento del ejecutivo como
apoderado mancomunado solidario, decision que trascendid, a efectos del Registro
Mercantil de Madrid, el pasado 12 de junio. Antonio Aragén mantenia este miércoles
todavia en sus redes sociales profesionales su puesto como director financiero de Fonte
Films, sin que hayan trascendido los motivos de su marcha.

Llegada a Mediacrest

Aragén fue durante ocho afios director financiero de Morena Films, una compaiiia
consolidada en el sector audiovisual de la mano de Lucrecia Botin, hija del banquero
Jaime Botin, fallecido el afio pasado, y presidenta de la productora desde 1999. Aragén
permanecio en Morena Films hasta su fichaje por Fonte Films, en noviembre del afio
pasado.

El hasta hace nada hombre de los niimeros de Pablo Isla en Fonte Films ya ejerce en su
nuevo destino, Mediacrest. De hecho, Antonio Aragén es desde el pasado dia 4 de julio
apoderado solidario de Mediacrest Carmen Cinema AIE, que segiin datos del Registro
Mercantil tiene como socios a Mediacrest Entretaiment, Nominal Films y Bora
Creations. También es apoderado de Mediacrest Euskadi.

La salida de Fonte Films

El flamante fichaje de Mediacrest también ha dejado sus cargos en dos de las
sociedades vinculadas a los proyectos de Pablo Isla e impulsadas desde Fonte Films,
segin consta en los datos consultados por Economia Digital Galicia en el Registro
Mercantil. Se trata de la sociedad limitada Amor Peligroso Films y Alfa y Zeta Films,
relacionadas con proyectos audiovisuales de la compafiia y de las que era apoderado
mancomunado solidario desde el pasado mes de enero. También ha abandonado la
Agrupacion de Interés Econémico Cémo Volé, del grupo de Isla

Francisco Pou es CEO de Mediacrest desde 2019. Antes habia ocupado puestos
directivos en Intereconomia TV y, con anterioridad, en Planeta de Agostini. La
productora que fund6 Pablo Isla al salir de Inditex tiene apenas dos afos de vida, pero
el viaje del ejecutivo madrilefio se ha rodeado de ejecutivos relacionados con el sector,
con peso y experiencia, como la ganadora del Goya Carla Pérez de Albéniz y la abogada
Maria Jesis Roman.
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Prisa ultima su plan estratégico entre 'ruido lejano' sobre
una posible oferta por el grupo

Sede del Grupo Prisa | CC (;En serio?)
Rubén Arranz @RubenArranz_ 21 / 08 / 25 - 00: 05

Prisa tiene previsto presentar a la vuelta de las vacaciones de verano el plan
estratégico que marcara el rumbo del grupo para los proximos anos. El objetivo de la
compaiiia es el de incrementar su cifra de negocio, para lo cual prevé extender su
influencia en América y evolucionar sus negocios digitales, entre otras facetas.

Lo hard a sabiendas de que su situacion financiera es compleja, con una deuda
financiera neta de 777 millones de euros -31 de junio-, pero la cual fue refinanciada
hace unos meses tras alcanzar un acuerdo con su principal acreedor -Pimco- para
aplazar su pago hasta 2029.

Las condiciones de ese pacto fueron recurridas ante los tribunales por uno de los
accionistas del grupo, Global Alconaba, que posee algo mas del 7% de las acciones
y que esta conformado por una serie de empresarios audiovisuales que, en algunos
casos, son afines al Gobierno.



A su juicio -y tal como figura en la demanda y como cont6 este periddico-, ese pacto
blinda a Joseph Oughourlian como presidente de Prisa, lo cual consideran que es
legal, de ahi que lo recurrieran ante la justicia.

Cambios en Prisa

La realidad de la propietaria de El Pais y de la Cadena SER puede analizarse en dos
frentes: el interno y el externo. Dentro del grupo, el trabajo se centra en la
culminacidn del plan estratégico después de los profundos cambios organizativos que
han tenido lugar en los altimos meses.

Los ultimos, de menor calado, se produjeron hace unos dias en Miguel Yuste e
implicaron algunos movimientos en las redacciones de Madrid y de Estados Unidos,
explican fuentes internas a este periodico.

Al frente de las operaciones esta Pilar Gil, vicepresidenta de la compaiia y la
directora financiera que dirigio el proceso de refinanciacion de la deuda, junto a
Joseph Oughourlian. Pocos dias después de su nombramiento, Gil impuls6 una serie
de cambios que implicaron el nombramiento de Jan Martinez Ahrens como director
de El Pais; de Ricardo de Querol de Cinco Dias; y de Jaume Serra como responsable
de Radio y Negocio Audiovisual.

Una guerra por decidir

En el plano institucional, la intensidad del enfrentamiento entre Oughourlian y los
accionistas pro gubernamentales ha descendido, aunque a la sede de la compafiia de
Gran Via 32 -asi como a varias redacciones- llegan frecuentemente rumores sobre la
intencion de los 'socios rebeldes' de presentar una oferta por la compafia con el
respaldo de algin inversor.

El presidente de Prisa siempre ha restado verosimilitud a estos rumores -explican
desde su entorno-, ya que duda que los accionistas de Global Alconaba tengan el
musculo financiero suficiente como para presentar una OPA por todo el grupo. Sin
embargo, de vez en cuando aparecen informaciones que inciden en que estos
empresarios no dan la batalla por perdida.

Otro de los socios que se ha distanciado de Oughourlian -ademas de los Polanco,
quienes fueron criticos con la refinanciacién- es Adolfo Utor, el duefio de Balearia,
el cual ha sido siempre simpatizante del PSOE e incluso llegd a presentarse a la
alcaldia de Denia en 1999 por el PSPV. Llama la atencién porque su nombre aparece
dentro de las conversaciones interceptadas a Koldo Garcia por la Guardia Civil.

En la altima Junta General de Accionistas, aproveché para afear al presidente de
Amber Capital el rumbo que habia tomado Prisa. Fue el unico accionista critico que
hablé durante la reunidén, dado que quienes habian avivado la guerra contra
Oughourlian durante los meses anteriores por su rechazo a financiar un canal de
TDT, decidieron no intervenir. Entre ellos, Andrés Varela Entrecanales (Global
Alconaba) y José Miguel Contreras.



A finales de julio, Prisa enviaba a los inversores sus resultados semestrales, que
incluian unas pérdidas de 28 millones de euros durante los seis primeros meses del
afio, frente a los nameros rojos de 24 que declaré durante el mismo periodo del afio
anterior. Su resultado operativo EBITDA fue de 51 millones de euros (-21%).

El grupo cerro la sesidon en la bolsa de Madrid este miércoles con una valoracion de
38 céntimos por accidn, frente a los 30 céntimos del mismo dia de 2025.

La clave del nuevo plan estratégico es aprovechar el potencial del grupo en dos
continentes para incrementar los suscriptores -en medios y en educacion- y sacar mas
provecho a los negocios audiovisual y digital, explicaron fuentes internas. Todo,
mientras no termina de extinguirse el 'run-run' que generan los avisos de los 'socios
rebeldes'.



Carlos Areces en ‘Muertos SL..

SERIES

‘Muertos SL’ y el fenémeno de
las series que cambian de
plataforma: la reinvencion del
streaming en tiempos revueltos

La serie de los hermanos Caballero estrena su tercera
temporada con Netflix como nueva casa audiovisual.

Mike Medianoche 21 agosto 2025

Cuando en el afio 2012 Antena 3 compro la serie de RTVE Amar en tiempos revueltos
para continuar su emision (aunque con un nuevo titulo, Amar es para siempre), la
televisién nacional vivié un cambio de reglas de juego al que no estaba acostumbrado.

Si habiamos visto concursos y realities que cambiaban de canal (Supervivientes, El
juego de la oca, La ruleta de la suerte), y, normalmente, de presentador, de plato, de
todo. Pero no una serie tal cual estaba siendo emitida. En la que el capitulo 1.715 se
emitiese en un canal y el 1716 en otro, en la competencia. De manera literal.



Al ejemplo de Amar le sucederian otras ficciones que cambiaron de casa. Algunas, en
abierto, como Vis a vis, que se fue a Fox tras debutar en Antena 3. Y otras dieron el
salto a las plataformas, como el universo Velvet, que, de nuevo, desde Antena 3 hizo
parada en Movistar Plus+ con nuevas andanzas de sus protagonistas. Sin olvidarnos,
por supuesto, de Paquita Salas o La casa de papel, que marcharon a Netflix. O La Caza,
cuya nueva temporada se vera en la plataforma de telefénica y no en RTVE.

En la actualidad, el panorama audiovisual espafiol continla viviendo una
transformaciéon en esta misma linea, dejando la television tradicional a un lado.
Hablamos de series que nacen bajo el sello de una plataforma vy, tras conquistar al
publico o atraer el interés de los grandes jugadores del streaming, migran a nuevos
catalogos en busca de mayor difusién, nuevos publicos y, sobre todo, un futuro mas
prometedor.

El ejemplo mas notorio y reciente lo protagoniza Muertos SL, la comedia negra de los
hermanos Caballero que acaba de mudarse de Movistar Plus+ a Netflix. Esta serie vio
la luz en Movistar Plus+ en abril de 2024, avalada por el éxito previo de sus creadores
en series como Machos Alfa y La que se avecina.

Escena de la segunda temporada de 'Muertos SL.

Réapidamente se convirti6 en una de las comedias mas aplaudidas de la televisién de
pago espafiola. Incluso fue renovada para una segunda temporada incluso antes de su
estreno. Lo insélito llegd con el anuncio, hace apenas tres semanas, de que Muertos SL
cambiaria de plataforma para ofrecer su tercera temporada de manera exclusiva en
Netflix a partir de este 21 de agosto.



Aunque en Espafia no habia precedentes tan directos, otros ejemplos recientes
confirman que el cambio de plataforma, a veces forzado por la reestructuracién de
catalogos. Otras por la biisqueda de nuevos mercados.

De HBO a SkyShowtime

Un caso muy llamativo fue que, tras la fusion internacional entre Warner Bros
Discovery, diversas series producidas por HBO Max en Espafia quedaron “huérfanas”
o fueron eliminadas de su catalogo. Entre ellas, Todo lo otro y Por H o por B.

Estas encontraron una nueva vida en SkyShowtime, que ha asumido los derechos y
apostado por estrenar nuevas temporadas,en el caso de Por H o por B, que cuando fue
eliminada de HBO tenia una tanda de episodios todavia sin ver la luz.

Pero para serie que se qued6 huérfana, ningin ejemplo supera a Nacho. La serie fue
desarrollada como la primera serie original de la plataforma Lionsgate+, y tenia
previsto estrenarla en diciembre de 2022.

Tras el anuncio del cese de actividad en Espafia de Lionsgate+, Atresplayer confirmé6
que habia adquirido los derechos de emisién para nuestro pais, aunque se mantuvo su
estreno en Lionsgate+ para otros paises. En la actualidad, Atresmedia la anuncia como
una serie original de su catalogo.

Imagen de la serie 'Caminantes’
'Caminantes', de pago a gratis

El caso de Caminantes es también bastante singular. La serie de terror rural fue la
primera ficcién original de Orange TV, y, tras una vida inicial en la plataforma de pago,
ahora se ofrece gratis en RTVE Play. Ademas, ha pasado por otras ventanas como
Disney+.



Lo llamativo es que, habitualmente, sucede lo contrario: series que, en un principio, se
vieron gratis y en abierto, con el paso de los afios se vuelven un lujo que hay que ver
previo pago. Sucede con Médico de familia, sin ir mas lejos, que esta en Netflix y Prime
Video, y no en Mediaset Infinity.

Este trasvase de series entre plataformas demuestra la necesidad de flexibilidad en los
acuerdos de produccion y distribucién. La estrategia del éxito de una compafiia ya no
se basa Unicamente en buscar buenos proyectos, sino en la capacidad de detectar,
adaptar y relanzar historias que conecten. Las series streaming en tiempos revueltos.
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El deporte ya no es del pueblo: ver todas las competiciones
por television en Espafia cuesta mas de 2.000 euros al aino

La factura mensual superara por mucho los 100 euros, un precio
inasumible para la mayoria de la poblacion

Por Irene G. Dominguez 21 Ago, 2025 05:00 a.m. ESP

Un aficionado al tenis ve en su televisidn jugar a Carlos Alcaraz y Emma Raducanu

Seguir el deporte en Espafia se ha convertido en un quebradero de
cabeza para el aficionado. No basta con contratar una sola plataforma:
la fragmentacion de los derechos obliga a sumar varias suscripciones si se
quiere disfrutar de todas las competiciones. Y la factura final es elevada:
en muchos casos, supera los 100 euros mensuales, una cifra que convierte
al deporte televisado en un auténtico lujo.

El fatbol, el mas caro

El futbol sigue siendo el deporte rey y también el mas caro de ver. La
temporada 2025/2026 arranca con precios al alza en los dos grandes
operadores, Movistar y Orange.


https://www.infobae.com/espana/
https://www.infobae.com/autor/irene-garrido-dominguez/

« Orange ofrece la opcidon mas barata: desde 81 euros al mes por
fibra y todo el futbol, aunque exige permanencia de un afo. En su
paquete convergente “Love Futbol Total”, la factura se dispara
a 101 euros al mes.

e Movistar, por su parte, sitia su tarifa minima para ver todas las
competiciones (LalLiga, Champions, Europa League, etc.) en 115
euros mensuales.

Es decir, seguir a tu equipo durante toda la temporada cuesta entre 972
y 1.380 euros al afio, dependiendo de la operadora.

Baloncesto: tres plataformas

Ver las tres principales competiciones de baloncesto tampoco saldra
barato. Para acceder a todos los partidos de la Liga Endesa (ACB) hay
que suscribirse a DAZN, desde 9,99 euros al mes. LacEuroliga, la
competicidn europea mas prestigiosa, sigue en exclusiva en Movistar
Plus+, a través del paquete Deportes Total (24 euros al mes, dentro de una
tarifa miMovistar).

La NBA, por su parte, se reparte entre Prime Video, que ofrecera 87
partidos de la temporada regular y los playoffs sin coste extra para los
suscriptores de Amazon Prime (4,99 euros al mes), y el League Pass, que
permite ver toda la competicion por 109,99 euros al afio con anuncios o
139,99 sin ellos.

El resultado es que un aficionado que quiera ver ACB, Euroliga y NBA
debe combinar DAZN + Movistar + Prime Video/League Pass, con un
gasto mensual cercano a los 40 euros, al que se afiade el coste anual del
pase completo de la NBA.

El tenis, fragmentado entre operadores

El tenis es otro ejemplo claro de fragmentacion. Movistar Plus+ ofrece la
cobertura mas amplia -Grand Slams, Masters 1000, Copa Davis y ATP
Finals- desde 9,99 euros al mes en su modalidad basica, aunque el
acceso al paquete Deportes Total eleva el precio a24 euros al
mes (dentro de tarifas convergentes que rondan los 90 euros).

Otros torneos se reparten entre DAZN (desde 19,99 euros al
mes), Eurosport Player (39,99 euros al afo para ver Grand Slams como
Roland Garros o el US Open), y Tennis TV, la plataforma oficial del circuito
ATP, con precios que van de 16,99 euros al mes a 109,99 euros al afo. El
circuito femenino (WTA) cuenta con su propio canal, Tennis Channel,
recién llegado a Espafia.



En la practica, para seguir tanto el circuito masculino como el femenino
y los grandes torneos internacionales hay que contratar al menos dos o
tres servicios diferentes, lo que multiplica la factura.

Los tres récords que Carlos Alcaraz ha conseguido lograr antes que Rafa
Nadal.

Motor: F1 y MotoGP, bajo el paraguas de DAZN

El motor tiene su propio espacio en la television de pago. DAZN mantiene
los derechos en exclusiva tanto de la Formula 1 como de MotoGP en
Espafia. Para acceder a ellos, la suscripcion cuesta desde 19,99 euros al
mes (con permanencia de un afo) o 29,99 euros al mes si se opta por la
modalidad sin permanencia.

Esto significa que un aficionado al motor debe afiadir al menos 240 euros
anuales a su presupuesto si contrata el plan con permanencia, o hasta
360 euros si prefiere no atarse durante toda la temporada.

Un gasto total que supera los 170 euros al mes

Si se suma el coste de futbol, baloncesto y tenis, la cifra se dispara. Un
aficionado que quisiera tenerlo todo deberia pagar:

e Entre 81y 115 euros al mes por el futbol

o Alrededor de 40 euros mas por el baloncesto
o« De 10 a 30 euros adicionales por el tenis

e Y al menos 20 euros mas por el motor

La suma final supera facilmente los 170 euros mensuales, mas de 2.000
euros al afio.

El deporte, un producto de lujo en la television

La atomizacion de derechos audiovisuales y la escalada de precios han
convertido al deporte en Espafia en un producto dificimente accesible
para la mayoria de los bolsillos. Mientras que en otros paises se
concentran competiciones en una o dos plataformas, en Espafa los
aficionados deben perseguir cada competicién en un operador distinto.

El resultado es claro -y caro-: el deporte ya no es del pueblo, solo esta
disponible para quienes pueden pagar varias suscripciones al mismo
tiempo. Que en un contexto de salarios estancados y precios al alza en
la vida diaria, no es la mayoria de la poblacion espafiola.



¢PI0YRO0K

DAZN experimenta en ltalia con suscripciones
a partidos de un solo club de Serie A

La plataforma deportiva lanzard un plan de 30 euros al mes, si se escoge
la cuota con compromiso de un ano, que ofrece los encuentros del club
escogido, asi como la previa, el postpartido y los programas y contenidos
extra ligados a la Serie A.

Serie A Napoles Genoa 2024 2025
2Playbook 20 de agosto de 2025

Dazn experimenta, una vez mads, desde Italia. El mercado transalpino y la Serie
A se han convertido en un mercado de referencia para la innovacién de la
plataforma deportiva en sus paquetes y precios. La ultima apuesta es MyClub
Pass, un plan exclusivo para los que quieran ver solo los partidos de su club de
futbol, segun avanza Calcio e Finanza.



El precio de este nuevo paquete es de entre 27 euros y 30 euros mensuales,
segun la opcion escogida. Para quienes elijan el plan anual de doce meses con
un pago unico por adelantado, la tarifa es de 329 euros, lo que se traduce en
27,42 euros al mes. Los que prefieran fraccionar en doce cuotas el pago -
manteniendo el compromiso anual-, abonardn 29,99 euros al mes.

El paquete ofrece los 38 partidos que jugard su equipo durante la temporada,
la previa y el postpartido, asi como los programas y contenidos extra ligados a
la Serie A de la plataforma, principal socia audiovisual de la Serie A. Todo con
opcién a verlo, también, a la carta.

En la comparativa con el paquete mds completo de Dazn en Italia, el ahorro es
de entre un 9% y un 17%, segun la formula de suscripcion elegida. La tarifa con
pago unico por adelantado es de 359 euros al afio (29,92 euros al mes), mientras
que la de doce cuotas se eleva a 34,99 euros mensuales. También hay opcién de
abonarse por 44,99 euros al mes sin compromiso de permanencia.

Dazn Italia cuenta con los derechos de toda la Serie A (tres partidos en
coexclusiva con Sky), la Serie B, la Serie A femenina, LalLiga EA Sports, la Liga
Portuguesa, la NFL, las principales competiciones de voleibol y toda la oferta
deportiva de Eurosport, gracias al acuerdo, similar al que existe también en
Espaiia, de emisién de sus dos principales canales. La liga de baloncesto (LBA)
ha apostado por crear una OTT propia para la distribucion de sus derechos, con
lo que se desconoce si se incluird en la plataforma, que si que emitird seguro el
Eurobasket que arranca esta semana en Finlandia.

Mads alld del lanzamiento de este nuevo plan, Dazn ya innové hace dos anos con
la compra del paquete de derechos Try and Buy, con el que se permitia la opcién
de emitir hasta cinco partidos en abierto en el presente ciclo audiovisual. Con
ello, la OTT busca que los aficionados de la Serie A conozcan la plataforma y
lograr nuevas altas. Una iniciativa que podrd replicar este curso ya en Espana,
tras adquirir el partido en abierto de Laliga EA Sports.



RESPECTO A LA TEMPORADA PASADA

La Liga de Tebas se desploma en audiencias: pierde un millén de
espectadores en la primera jornada

La primera jornada de esta temporada se ha visto menos que la del afio pasado

La Liga de Tebas ha perdido algo mdas de un millén de espectadores en la primera
jornada respecto al curso pasado

Luis Cobos 20/08/2025

La Liga de Javier Tebas se ha desplomado en audiencias respecto a la primera
jornada de la temporada pasada. La primera jornada de este afo ha tenido un
millbn menos de espectadores que la del curso pasado. El Real Madrid-Osasuna ha
sido el partido mas visto con mucha diferencia sobre el segundo. Unas audiencias
que demuestran que la Liga espafiola cada vez interesa menos en las plataformas
de pago.

El desplome de la Liga de Tebas es real. El futbol espafiol en las televisiones de pago
cada vez interesa menos. El producto estd devaluado y los jévenes, sobre todo,
prefieren consumir productos diferentes. Mas econémicos sobre todo.

Las audiencias totales, sumando los diez partidos, de la primera jornada de la Liga
suman 2.814.000 espectadores. Unas cifras inferiores a la primera jornada de la
24/25, que sumoé un total de 3.966.000 espectadores entre los diez partidos.



Con esas cifras en la mano, a la Liga de Tebas se le han caido algo mas de un millon
de espectadores (1.152.000) en la primera jornada del campeonato entre la
temporada pasada y la actual. Unas cifras muy deficientes para la que presume de
ser la mejor Liga del mundo. Las audiencias demuestran que cada aiio menos gente
ve el futbol espariol por televisiéon.

El partido que mds se ha visto en esta primera jornada de la temporada 25/26 ha
sido el Real Madrid-Osasuna con 738.000 espectadores. Y es que el club blanco ha
vuelto a «salvar» a la competicidén espafiola en esta primera jornada. Ya ocurri6 el
curso pasado con los 829.000 espectadores que vieron el Mallorca-Real Madrid de
inicio liguero (fue mds visto que el Valencia-Barcelona por unos 100.000
espectadores de diferencia).

El partido menos visto de la jornada ha sido el Alavés-Levante con solamente 41.000
espectadores. Unas cifras muy pobres para un partido televisado en Espaia.
Aunque hay dudas con las audiencias del polémico Mallorca-Barcelona.
@futbolenlatv publica que este partido lo vieron 453.000 espectadores, pero no
anade el share. En cambio, Férmula TV sefala que el duelo en Son Moix solamente
lo vieron 40.000 espectadores y el resto de audiencia fue en la previa y en el post
partido en Movistar Plus.

Estos ultimos datos dejarian al Mallorca-Barcelona como el partido menos visto de
la jornada por debajo del Alavés-Levante con unos numeros paupérrimos. Y la
realidad es que solamente duré una media hora con un polémico 0-2 y dos
jugadores bermellones expulsados antes del descanso.



El Girona-Rayo Vallecano, con el que arrancé la primera jornada, tuvo una
audiencia de 219.000 espectadores. Ese mismo viernes, el Villarreal-Oviedo lo vieron
185.000 espectadores. El resto de las audiencias son las siguientes:

e Valencia-Real Sociedad: 104.000 espectadores

o Celta-Getafe: 121.000 espectadores

e Athletic-Sevilla: 300.000

e Espanyol-Atlético de Madrid: 409.000 espectadores
e Elche-Betis: 244.000 espectadores



Neman Grodno-Rayo

Neman Grodno - Rayo Vallecano | Una previa fantasma: en
Hungria sin publico ni television

El Rayo Vallecano jugara la ida del play-off de la Conference League a puerta
cerraday el partido solo podra verse en Espafia a través de una plataforma de pago
sueca

El Rayo posa en el estadio Szeged Grosics AkademiaRVM
ALVARO OLMEDO Actualizado 21/08/2025

El regreso del Rayo a Europa sera invisible para sus aficionados. Ya pas6 en el afio
2000, cuando ninguna television dio sus primeras eliminatorias. Esta vez, tampoco
se podra entrar al estadio Szeged Grosics Akademia, en Hungria, donde la UEFA
obliga a jugar al Neman Grodno. ;El motivo? La UEFA considera a Bielorrusia un
aliado de Rusia y desde 2022 no deja jugar partidos europeos como local en su pais
ni con publico.



El Noman se clasifico para el Play-0ff de la Conference tras igualar un 2-0 en contra
y ganar en los penaltis al Klaksvik de Islas Feroe. El ganador de este cruce jugara
la Fase Liga de la Conference League. Esta tan cerca que nadie en Vallecas piensa
en no conseguirlo.

Ifiigo Pérez cuenta con las bajas por lesién de Oscar Valentin, Luiz Felipe y la
habitual de Mumin. Nobel Mendy, ultimo fichaje, también estd lesionado. Esta
situacion deja a Lejeune y al joven Pelayo como Unicos centrales disponibles, salvo
que el técnico navarro tire de Pathé Ciss como defensa. Ya lo hizo otras veces.

Solo por PPV

El partido no podra verse en directo por television en Espafia. Movistar+ solo tiene
los derechos a partir de la fase Liga y ninguna cadena ha querido comprar el partido
de ida del 'play-off' que disputara el Rayo. La Gnica opcion para ver el partido desde
Espafia, a través de internet, sera una plataforma de PPV (pago por vision) sueca



llamada SolidSport. El encuentro también podra seguirse, con comentarios en
directo, en Radio MARCA y MARCA.com.

El dia de Trejo

Oscar Trejo afronta su décima temporada en el Rayo Vallecano. Hoy no lleva el
brazalete por decision propia, pero sigue siendo el capitan del Santa Inés. Los
codigos del futbol, aunque no estén escritos en ningun lado, dicen que este jueves
debe ser titular en Hungria. Y en la vuelta en Vallecas, también. No es ningun regalo:
es poner en valor todo lo que significa y lo que aporta.



La plataforma inaugurara su cobertura de la competicién el viernes 24 de octubre
con una doble jornada que revivira las rivalidades de los dltimos Playoffs —
Boston Celtics vs. New York Knicks y Minnesota Timberwolves vs. Los Angeles
Lakers—, y continuara con una programacion que incluira los partidos en Berlin
y Londres en enero de 2026, ademas de la emisién en exclusiva de las Finales de
la NBA en junio.

Prime Video ha confirmado la retransmisiéon en exclusiva de 67 encuentros de la
temporada regular de la NBA 2025-26, en lo que supone la primera edicién de la
iniciativa NBA en Prime en Espaiia.



La temporada arrancara en la plataforma la madrugada del sdbado 25 de octubre con
un doble enfrentamiento de alto voltaje: Boston Celtics vs. New York Knicks (1:30 h)
y Minnesota Timberwolves vs. Los Angeles Lakers (4:00 h).

Ademas de los encuentros de liga regular, la plataforma ofrecera cobertura exclusiva
de los partidos internacionales en Berlin (15 de enero) y Londres (18 de enero de 2026),
con el duelo entre Orlando Magic y Memphis Grizzlies.

NBA Cup y encuentros especiales

La programacion incluira también los partidos de la Emirates NBA Cup 2025, cuya
fase de grupos comenzara en Prime Video el 31 de octubre con el choque
entre Philadelphia 76ers y Boston Celtics. Durante cinco semanas consecutivas se
emitiran dobles jornadas con partidos de alto nivel, entre ellos:

= Denver Nuggets vs. Golden State Warriors (7 de noviembre).
= Miami Heat vs. New York Knicks (14 de noviembre).
» Indiana Pacers vs. Cleveland Cavaliers (21 de noviembre).

El Black Friday (28 de noviembre) marcara el cierre de la fase de grupos con un doble
enfrentamiento: Milwaukee Bucks vs. Knicks y Dallas Mavericks vs. Lakers. Las
eliminatorias de la NBA Cup se jugaran del 9 al 16 de diciembre en Las Vegas,
incluyendo cuartos, semifinales y final.

Duelo de estrellas y clasicos de la liga

El calendario de Prime Video destaca por la presencia de los grandes rivales de la NBA
y por la atencién a las figuras emergentes:

= Celtics vs. Lakers (6 de diciembre).

= Oklahoma City Thunder vs. Dallas Mavericks de Cooper Flagg (6 de
diciembre).

= Revancha de las Finales NBA 2025 entre Thunder e Indiana Pacers (23 de
enero).

» Lakers vs. Warriors (9 de abril), con un nuevo enfrentamiento entre LeBron
James y Steph Curry.

Los Thunder, Lakers, Knicks y Warriors seran los equipos con mayor presencia en la
parrilla (10 partidos cada uno).

La cobertura incluira también ocho partidos en horario europeo de maxima audiencia,
con especial foco en las estrellas del continente: Victor Wembanyama (Spurs), Giannis
Antetokounmpo (Bucks) y los hermanos Wagner (Magic).



Playoffs y Finales en exclusiva

Prime Video retransmitira el SoFi NBA Play-In Tournament 2026, que se disputara
entre el 14 y el 17 de abril, asi como un tercio de los partidos de primera y segunda
ronda, una serie de finales de conferencia y, por primera vez en Espania, las Finales de
la NBA en junio de 2026.



PALGOC3

Bundesliga refuerza su presencia
en Reino Unido e Irlanda con nueva
estrategia multiplataforma

A parte de varios acuerdos multianuales con diferentes plataformas, el propio
canal de YouTube del torneo también transmitira todos los partidos de los viernes
por la noche de la primera divisiéon alemana y de la Bundesliga 2.

La Bundesliga llega a Reino Unido e Irlanda de la mano de Sky Sports, BBC y Prime
Video.

Palco23 20 ago 2025 - 12:04

La Bundesliga firma con los grandes. La maxima competicion alemana de futbol
ha asegurado multiples asociaciones de transmision a través de canales de
suscripcion, gratuitos y digitales para Reino Unido e Irlanda con Sky Sports, BBC
y Prime Video. Esta estrategia plurianual se centra en “maximizar las
oportunidades para que los aficionados puedan ver la Bundesliga”. Los populares
canales de Youtube The Overlap y That’s Football también tendran derecho a de
transmisién en vivo.

La competicion ha confirmado acuerdos con varios broadcasters en todo el Reino
Unido e Irlanda. Estos acuerdos plurianuales brindan a los aficionados mas
oportunidades de ver a sus equipos de la Bundesliga favoritos cada jornada,
otorgando los derechos de transmisidn a diferentes plataformas y medios.



Bajo la nueva estrategia, el socio actual Sky Sports, el principal canal de deportes
de pago del Reino Unido, continuara transmitiendo exclusivamente el partido
principal de los sabados junto con un completo paquete de resimenes y otros
programas complementarios durante la semana.

La Bundesliga llega a Reino Unido e Irlanda de la mano de Sky
Sports, BBC y Prime Video

El nuevo socio de la Bundesliga, Prime Video, tiene los derechos exclusivos de
todos los partidos dominicales bajo un modelo de pago por evento (solo Reino
Unido), sin necesidad de compromisos a largo plazo. Este acuerdo también
incluye los partidos de play off de promocién y descenso y la Supercopa Franz
Beckenbauer del préximo afio para iniciar la temporada 2026-27. Esta
colaboracién complementa perfectamente la relacién de larga data de la
Bundesliga con AWS.

YouTube se ha consolidado como una plataforma esencial para los aficionados
qgue buscan la accién mas reciente. El canal The Overlap, con algunas de las
figuras mas reconocidas del futbol inglés como Gary Neville, Roy Keane e lan
Wright, transmitird veinte partidos de la Bundesliga en 2025-26, para sus 1.5
millones de suscriptores, mientras que el canal That's Football de Mark
Goldbridge, con 1.3 millones de suscriptores, también transmitird veinte partidos.

“Esta estrategia multifacética nos permite conectar con mas publicos en Reino
Unido e Irlanda, dando a cada aficionado la oportunidad de disfrutar del Futbol
Tal Como Debe Ser de la manera que mas le convenga”, comenté Peer Naubert,
director ejecutivo de la Bundesliga.
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BAYER, VOLKSWAGEN O ALLIANZ JUEGAN
EN EL CAMPO DEL FUTBOL ALEMAN

La Bundesliga garantiza la mayoria de los derechos de voto a los socios de los clubes con el modelo 50+7

Angela Corao MADRID

Las grandes empresas compiten en
el fatbol aleman en un modelo tni-
co en Europa. La propiedad de los
grandes clubes esta en manos de
companias farmacéuticas, automo-
vilisticas o de seguros, entre otras.
Empresas como Adidas, Volkswa-
gen, Audi, Allianz, Mercedes-Benz,
Jako y Bayer han tomado en los l-
timos afios posiciones en la Bun-
desliga, aunque la competicion ga-
rantiza a los socios la mayoria en los
derechos de voto a través del mo-
delo 50+1.

El Bayern de Munich es un ejem-
plo de modelo hibrido, donde la pro-
piedad social convive con la inver-
sion corporativa. El club ha vendi-
do aproximadamente un 24,99% de
su accionariado, que se reparte equi-
tativamente entre Adidas, Audi y
Allianz, lo que ha permitido la cons-
truccion del estadio Allianz Arena
y la consolidacion de un ecosistema
financiero sélido.

Adidas adquiri6 su participacion
en 2002 con una inversiéon de 77
millones de euros y mantiene un
acuerdo de patrocinio hasta 2030,
con un importe anual de alrededor
de 60 millones de euros, reforzan-
do asilamarcay el respaldo finan-
ciero del club sin comprometer el
control de los socios.

Por su parte, Audi se incorpor6
al accionariado en 2009 con una in-
version cercana a 90 millones de eu-
ros, y Allianz compr6 su paquete ac-
cionarial en 2014 por aproximada-
mente 110 millones de euros, con
lo que tiene el 8,33% del club. Ade-
mas, mantiene los derechos de nom-
bre del Allianz Arena mediante un
contrato de patrocinio, lo que ha re-
forzado la proyeccion internacional
de la marca. Todas estas inversio-
nes respetan el modelo 50+1, ya
que las decisiones estratégi-
cas siguen controladas por
los socios.

El VB Stuttgart man-
tiene una estructura de
propiedad mayoritaria-
mente controlada por
sus socios, cumplien-
do con la normativa,
pero también ha da-
do entrada a las
empresas. En
2023, Porsche ad-
quiri6 una parti-
cipacion del
5,49% en el club,
seguida de una se-
gunda compra del
5,2% en 2024, elevando su partici-
pacion total al 10,4%. Tras estas
operaciones, los socios conservan

Empresas en el futbol aleman
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inversores externos tomaran el con-
trol absoluto de los clubes. La idea
era preservar la identidad y cultu-
ra del fatbol aleman.

En minoria

Aunque algunas empresas puedan
comprar participaciones minorita-
rias —como Adidas, Audi y Allianz
en el Bayern de Munich—no pue-
den superar en ningtn caso el
49,99% del accionariado, por lo que
siempre habra una mayoria contro-
lada por los socios.

E150+1 ha contribuido a una li-
ga mas sostenible financieramen-
te, con menos riesgos de quiebras
o decisiones puramente especula-

El Bayern de Munich
reparte el 25% de su
accionario entre
Audi, Adidas y
Allianz

el control mayoritario con mas de
un 75% del capital. Mercedes-Benz
posee un 10,4% y Jako AG un 1%.
Los clubes Bayer Leverkusen y
VIL Wolfsburg son excepciones a la
regla 50+1. La farmacéutica Bayer
posee el 100% de Leverkusen, mien-
tras que Volkswagen con-
trola el Wolfsburg en

Luis Fernando Diaz (Ba-
yern de Muinich) y Nico
Schlotterbeck (Dortmund).
ALAMY

su totalidad, ya que ambas compa-
nifas fundaron los clubes antes de la
entrada en vigor de la norma. Estas
excepciones permiten un control to-
tal de las empresas sobre decisio-
nes financieras y deportivas.

Sin embargo, la Bundesliga ha
construido su singularidad sobre el

modelo 50+1. El Borussia Dort-
mund cotiza en bolsa pero el Borus-
sia Dortmund e.V. —la asociaciéon
de socios— conserva la mayoria de
los derechos de voto. Esto asegura
que los aficionados participen acti-
vamente en cuestiones clave del club.
Por su parte, el Borussia Monchen-
gladbach también les da un lugar a
sus socios siguiendo el modelo 50+1
y se consolida como club de propie-
dad propia.
Por su parte, el FC Schalke 04
mantiene un modelo tradicional,
operando integramente como un
club de socios sin participacion sig-
nificativa de inversores externos.
La Bundesliga mantiene su
estabilidad econdmica gra-
cias a la regulacion de ex-
cepciones, la participa-
cion activa de los so-
cios y la supervision

de las autoridades.

El modelo 50+1
El50+1 es unare-
gla que obliga a
que al menos el
50% maés uno de
los derechos de vo-
to de un club esté
en manos de sus so-
cios, es decir, los aficionados
que forman parte de la aso-
ciacion del club. Esto garan-
tiza que los seguidores ten-
gan el control mayoritario

sobre decisiones clave.

Esta norma se implan-
6 en 1998 para evitar que

tivas. También fomenta un vinculo
directo entre aficionados y clubes,
algo que distingue al futbol aleman
de otras ligas europeas.

En Espana el panorama es muy
diferente al aleméan. La mayoria de
los clubes de LaLiga funcionan co-
mo Sociedades Anoénimas Depor-
tivas (SAD), lo que en la practica
significa que estan gestionados co-
mo empresas y pueden tener accio-
nistas mayoritarios que controlen
el club. Este modelo ha facilitado
la entrada de inversores naciona-
les y extranjeros, algo que ha mar-
cado el rumbo de equipos como el
Valencia, el Atlético de Madrid o el
Villarreal.

No obstante, existen cuatro ex-
cepciones muy conocidas: el Real
Madrid, el FC Barcelona, el Athle-
tic Club y el Osasuna. Estos clubes
siguen siendo de sus socios, quie-
nes eligen a la directiva mediante
votaciones, manteniendo un siste-
ma més parecido al espiritu del 50+1
aleman. Son precisamente estos
equipos de los que maés influencia
social y cultural tienen en Espana.

Esta diferencia hace que el fatbol
espaiol combine dos modelos: por
un lado, el empresarial, donde pri-
ma la inversion privaday el control
depende del capital; y por otro, el
de los clubes de socios, donde la afi-
cion tiene un papel protagonista.

En el conjunto de Europa se esta
desarrollando, ademés, el modelo
de la multipropiedad, con empre-
sas que controlan mas de un club
en distintos paises.

P.82
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El futbol femenino tiene muchas referentes. Futbolistas que han
luchado cada dia contra obstaculos. Pero también hay personas, como
Amanda Gutiérrez (Barcelona, 1991), que lo son por haber liderado un
momento histdrico. La que ha sido presidenta de FUTPRO durante

cuatro afios, anuncid hace dias que no se iba a presentar a la reeleccion
del sindicato mayoritario del fUtbol femenino. Por primera vez desde
que se hizo publica su decision, laimpulsora del movimiento Se Acabd
habla en EL PERIODICO sobre estos afios y hace balance de lo vivido.

«El futbol femenino no avanza
porgue la gente no trabaja para ello»

LAIABONALS
Barcelona

— ¢Cémo havivido los dias poste-
rioresahacer piblicasusalida?

— Latenfamos pensada o meditada
desde hace muchos meses. Siempre
crees que ya estas preparada para
cuandovaallegar elmomento, pero
realmente es complicado de gestio-
nar. Al final, FUTPRO es un proyecto
que, aunque siemprehedichoqueno
esmio, lofundéyojuntoconlas fut-
bolistas y lo tiré adelante durante
cuatro aflos con muchisimo sufri-
mientoy trabajo. Ahora, dar un paso
alladopara permitir queloque siem-
pre hasido FUTPRO pueda consoli-
darsenodejadeserbonito, perotam-
bién dificil.

— ¢Enquémomentoseplanteaque
acabd suetapa?

— Parami, marcaunantesyundes-
puéslafirma del convenio colectivo.
Ademés coincidiacon que yoacaba-
bade ser madre hacia poquitos me-
ses, y esverdad que pensaba: «Guau,
loqueyoestoy firmandoahoraesun
pasitomas paraque mi hija, que ca-
sualmenteademas he tenidounani-
fia, pueda tener un futuro mejor si
decide ser futbolista profesional».
Pero también pensé en todo lo que
hablamos cuatroafios atras con las
jugadoras. Cuando decidimos crear
FUTPRO, tenfamos unos hitos muy
claros: mejorar las condiciones dela
seleccidén absolutay del convenio co-
lectivo. Conlafirmaenenero, yalo
habfamos hecho.

— Hablamos enlaprimeraentre-
vista que dio como presidenta de

FUTPRO hace cuatro afios. ¢ C6mo
hacambiado esaAmanda?

— Creo que muchisimo. No sabiaa
todolo que me enfrentaba. Cuando
yocogi este cargo, pensaba queibaa
ser como... Yo erauna ingenua. Pen-
saba que esto iba a ser maravilloso,
porque todo mundo me estaba di-
ciendo: «Quéinteresante este sindi-
cato, 0s apoyamos unmonton». Pa-
ranadahasido asi. Me he encontra-
doobstéculos por todas partes, gen-
tequenosolononosapoya, sinoque
hamentido. Sehan inventado cosas
sobremi.

— Inventar. Una palabrabastante
habitual recientemente.

— Exacto. Y, sobre todo, y lo que
siempremehadadomésrabia, eseso
de: «;Qué hombre hay detras de ti?
¢Dequién eres? ;De Tebas? {De Ru-
biales?». Han sido golpes muy duros
queyonomeesperabayparalosque
noestaba preparada.

— Sedio debruces conunarealidad
queledecepcion.

— Medicuentadeunagranrealidad.
Yesqueel fitbol femeninono avan-
zaporque la gente no trabaja para
ello.Y cuandollegas tti, nueva, aun
organigramaen el que hay unaes-
tructuraquenoavanzaporque nadie
trabaja... Automaticamente se em-
piezaasefialar. Siyohemejoradolas
condiciones dela seleccién absoluta
femenina es porque alos que habia
antesniseles ocurrid niles intereso.
Lesestas recordando que ellos esta-
ban paralafoto, pero paranadamas.
Eso ofendia tanto a esa gente que,
cosas de la vida, la mayoria eran
hombres, queal final setraducianen
ataques haciamipersona.

P.63
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— ¢Quéeslo quemaslehafastidia-
doen estos cuatroafios?

— Unadelas cosas que mas me do-
1i6, al principio, era el conformismo
delas futbolistas. Eso es algo queme
costd mucho comprender. La canti-
dad dejugadoras que estaban per-
mitiendo segiin qué situaciones, ya
seadelafalta de profesionalizacién
de sus clubs o incluso hemos visto
casosdeviolenciaoacosolaboral. Ver
ese conformismo por parte de ellas
mecostabamucho. Eramuy inocen-
te, yo pensaba que antes de nacer
FUTPROlasjugadorasnohacianna-
da porque no sentian el respaldo.
Cuandonacié FUTPRO, pensé: «Ya
esta». Y me encontré un panorama
muy distinto. Con jugadoras muer-

tas de miedo que incluso salian pa-
blicamente a decir que para ellas
16.000 eurosal afio estababien. Pen-
saba, ¢Como es posible? Luego
aprendescémoeslavidaenrealidad,
sales de esta burbujita tuya tan de
Disney de pensar quelagenteesrei-
vindicativay te das cuentade queno.

— Habladel miedo. Estad muy pre-
sente en muchos aspectos parala
mujer enlasociedad.

— Lagentealfinal tienemiedo, sobre
todolas mujeres. Tenemos miedo de
pedir cosas, porque siempresenosha
dicho que no podemos pedir, tene-
mos queagradecer lopoquitoquenos
dan. Ahimedicuentade quehacefal-
ta una educacién a las mujeres, no

Amanda Gutiérrez posa
enlasede de EL PERIODI-
Coégjvler, tras anunciar
susalidade FUTPRO.

Zowy Voeten

solamente en el sector del ftbol, en
todoslos sectores, paraqueaprenda-
mos. Yanisiquieraes pedir, tenemos
queirycoger. Peronolohacemos. Me
costéhorrores asumiresto. Porqueal
final yo siempre me he considerado
unamujer quesiquehacogido.Nohe
pedido permiso.

— ¢Creeque esunodesus grandes
logros?

— Puedeser.Nohehechoestarefle-
xi6n, laverdad. Las jugadoras si que
sienten una confianza conmigo, de
contarme seglin qué cosas. He teni-
do muchas conversaciones en las
quemecuentan muchas situaciones,
laverdad quehorribles, queellas es-
tanviviendo, quemuchasvecesnose
acaba traduciendo en una denuncia
por ese miedo. Pero ahi he estado,
paraescucharlas, para entenderlas,
paraayudarlas cuando se sintieran
preparadas.

— Uno delos momentos clave du-
rante su presidencia fue el caso Ru-
biales. §Comolovivié?

— Veniamos de unmomento de se-
paracién méxima. Creo quenuncase
habiavistoalas jugadoras tan sepa-
radas como hasta el Mundial. Juga-
doras que nohabianido, jugadoras
quesi, y FUTPRO en medio. Inten-
tando entender la posicién de cada
unadelas futbolistas. Eramuy com-
plicado. Yonoestabaaqui parajuzgar
aninguna. Todas querian lomismo,
simplemente querian hacerlo de di-
ferentes formas. Y lo habian hecho
solas. Entonces, estaban supersepa-
radas. Y cuando ocurrid lodel Mun-
dial, algo pasé en ellas también, hi-
cieron clic, y no daban un paso sin
que FUTPRO antes lohubieramedi-
tadoy estudiado. Se noté la diferen-
cia, elmensaje potente de unidad que
dimos. Que hablaran todas bajo una
solavoz.

— Siempre fueunlemaparausted.

— Siempre he defendido el mismo
mensaje: «Juntas es cuando pode-
mos hacer las cosas, pero solasno».
Porqueellosjueganal dividiry vence-
ras.Y cuando digo ellos, merefieroa
cualquier sector. Si tlino quieres que
las mujeres avancen, dividelas. Y1a-
mentablemente, siemprelohedicho,
es demasiado facil dividimos. Tene-
MOS NOSotras que ser un poco mas
inteligentesy aprender ajugar aese
juego, aunque nonos guste. De he-
cho,yaseviocuandopasélodeLas15
[las futbolistas que se declararon no

convocables], queel exseleccionador
Jorge Vildalas cogié unaaunapara
hablar conellas. Separadas. Dividey
venceras, estaba claro.

— Ynoqueriaqueserepitieratrasel
Mundial.

— Por eso, cuando Jenni Hermoso
quisohablar, ledije: «Espérate, por-
quenovasasalir sola». Ahi fue cuan-
do sacamos ese comunicado que me
costé sangre, sudor ylagrimas. Fue
muy complicado, porque cadajuga-
dora tenia sus miedos. Viniendo de
donde venfamos era totalmente
creible que unajugadora tuvieraese
miedo de: «Siyo saco este comuni-
cado, igual novuelvonuncamas».

— Algo parecido esta pasando aho-
ra,¢no?

— Exacto. Ahi como presidenta lo
gestioné delamejor maneraque pu-
de. Conseguimos un movimiento
Unicoqueeraunirlasatodas.Yahifue
cuandopor primeravezenlahistoria,
unainstitucién tan grande como la

«Tengo todas las
papeletas para
que mucha gente
me odie: mujer,
joven, lesbiana,
abogada...»

Federacién tembld de miedo, porque
ahi se dio cuenta de que sinnosotras
nohay fitbol.

— Y cambi6 lamentalidad de toda
unasociedad, anivel global.

— Mehedado cuenta, araiz también
de micomunicado de que no conti-
nud, que mi trabajo esta muchisimo
masvalorado fueradel pais que den-
tro. En Espatia todaviahay muchisi-
ma gente que tiene mucho resenti-
mientoatodoloqueyohelogrado,
queno quiere reconocer todo lo que
hehechoy que intentano hablar del
tema. Perofuerade Espafiasiquehay
unreconocimiento, nosolo porparte
defutbolistas, sinopor partedeinsti-
tucionesy gobiernos.

— Estos cuatro afios ha superado
muchospalosenlasruedasycriticas
basadasenel odio.

— Tengotodaslas papeletasparaque
muchisima genteme odie. Soymujer,

joven, yo tenia 29 afios cuando em-
pecéenFUTPRO, lesbiana, hejugado
afutbol... Ademds, soy una abogada
quenosecalla. Yoestabaen reunio-
nes delante de gente y decia lo que
opinaba. Sintapujos, sin hacer politi-
ca,queesloquesehacemuchoenlas
altasesferas del futbol.

— ¢Comoseviveenunaluchacuan-
domuchasvecestienes queenfren-
tarte contraunapared?

— Esmuy complicado. Cuando pasé
todolo del Mundial, acabdbamos de
aterrizaren Australia. Loprimeroque
hice fue hablar con el Gobiernoy de-
cir: «;Quévaisahacer?». Venfamos a
hacer unaley del deporte en la que
FUTPRO habia participado y habia-
mos puestoquelosbesosnoconsen-
tidos fueran calificados como sancién
muy grave para permitir la inhabili-
tacién dela persona. Yolo pregunté
basicamente por decir: «Voy prepa-
rando ladenuncia». Pero es que no
querian hacer nada. Decian: «;Sabes
qué pasa? Que no podemos». Lo dije
enunaentrevistayellos secabrearon
conmigo. Tuvoque intervenir laFIFA,
quefuequien protegi6aJenni.

— Elconvenio es otrodelos hitosde
supresidencia, pero no fue facil.

— Cambiamos cada capitulo. Noha
habidoniun solocapitulodel conve-
nio que no haya sido mejorado. La
parte mas complicada fue el sueldo.
Despuéshubootras cosas mas senci-
llas, comolodelasbotas. Hasta que
naci6é FUTPRO, las jugadoras queno
tenian patrocinador se tenian que pa-
gar las botas. Y unas botas son 300
euros, si usas dos pares debotas du-
rantelatemporada, por ejemplo, son
600 euros. Si tu sueldo eran 16.000
eurosal aflo, no estas para gastarte
eso. Entonces, /qué hice yo? Se me
ocurrié laidea de que las botas son
material de trabajo. Puesvamosapo-
nerlasenelconvenio.

— Esoformapartedesulegado.

— Paranada, porquesigue habiendo
muchotrabajo. Sigue habiendojuga-
doras embarazadas con miedo. Yo
mismahe sidomadre ynoexistela
conciliacion. Unadelas cosas delas
quemehedadocuentaesquelafut-
bolista esta rodeada de gente que se
aprovechadeellay que por eso tiene
muchoreceloaconfiaralomejoren
genteexterna. Estanmuy engafiadas
y no son conscientes de cudl es su
realidad. Eldeporte sehacealrededor
delosdeportistas, noconellos. m
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La app Tennis Channel desaparecerd con el final del servicio de streaming, pero seguird
existiendo en forma de canal. / Foto: Image Hunter (licencia de Pexels)

Los aficionados al deporte se preparan para la despedida de una plataforma de
streaming que dirda adiés, tal y como acaba de anunciar, el dia 30 de septiembre de
2025. Por suerte, su desaparicidon no va a suponer que sus contenidos desaparezcan
del todo.

Aunque en Espafia, cuando se habla de deportes en streaming, siempre suenen
nombres como la suscripcion de Movistar Plus+ o DAZN, lo cierto es que hay mas
plataformas. Fuera de la atencién medidtica principal, hay otros servicios de
streaming que también proporcionan contenido de interés. Uno de estos servicios,
dedicado integramente al tenis, ahora anuncia el cierre de sus puertas.



Tennis Channel cierra su suscripcion

El dia 30 de septiembre, tal y como han aclarado en su pagina web, la plataforma de
streaming Tennis Channel dejard de estar disponible. Esta es una noticia que no
complacerd a los usuarios aficionados al tenis, dado que, a través de esta aplicacion,
era posible disfrutar al completo del WTA Tour. La competicién estaba disponible en
exclusiva para el mercado espafiol, asi que se trataba de un servicio importante.

No obstante, también es cierto que su popularidad no era demasiado elevada y que
se habian visto criticas registradas hacia el servicio en distintas ocasiones. Es posible
que Tennis Channel no haya encontrado la viabilidad en su plataforma de streaming,
en parte porque los partidos del WTA se pueden ver de distintas maneras
alternativas. Esos métodos, como luego te explicaremos, seguiran estando
disponibles incluso después del cierre del servicio de streaming.

Si te has visto afectado por el cierre de Tennis Channel que se producird el 30 de
septiembre, debes saber que hay una serie de pasos que tendrias que tener en
cuenta. Los responsables de la plataforma dicen que los usuarios que tengan una
suscripcion anual o mensual que pase del dia 30 de septiembre de 2025, recibiran un
reembolso proporcional al tiempo restante. Estos reembolsos no hay que solicitarlos
de forma manual, sino que se procesaran automdticamente por parte de la
plataforma. Eso si, los usuarios quizd tengan que ser pacientes, puesto que los
reembolsos se procesaran entre el 30 de septiembre y el 1 de noviembre de 2025.

Los usuarios que tengan dudas o no reciban el reembolso que les pertenezca, podran
contactar con Tennis Channel desde su centro de ayuda dentro de su web. Para que
no se te pase la recepcion del reembolso, desde el servicio indican que lo llevaran a
cabo en el mismo método de pago que se usara originariamente. Por lo tanto, si
pagaste con una tarjeta de crédito concreta, el reembolso llegard a la misma.



Alternativas para seguir viendo Tennis Channel

Como te indicdbamos, aunque la plataforma de streaming de Tennis Channel
desaparece, la identidad no se eliminara del todo. Lo cierto es que van a continuar
estando disponibles las otras opciones con las que el canal llegaba a todos los
aficionados al tenis.

Esto significa que, si bien la app ya no estara disponible, su canal de televisidon si que
seguird siendo una opcion excelente para ver los partidos de tenis del WTA en directo.
Lo mejor es que este canal se encuentra incluido en el paquete de canales gratuitos
que estan disponibles, por ejemplo, en la plataforma Tivify. Para ver Tennis Channel
en Tivify ni siquiera necesitas registrarte en su web, asi que se trata de una manera
muy sencilla de poder acceder al canal. Puedes verlo en formato web o a través de tu
Smart TV o en dispositivos como los Fire TV de Amazon.

Ademas, Tennis Channel también esta disponible entre los canales de Samsung TV
Plus, en las televisiones Smart de la marca TCL y en las de LG. En el circuito de las
operadoras y sus servicios de television, Tennis Channel es un canal que se puede ver
entre los canales de Orange TV.



La duda estaria en saber si, en adelante, habra mas operadoras que decidiran afiadir
Tennis Channel a sus parrillas de canales. O es posible que otra plataforma decida
entrar de por medio para afiadir todos los partidos de tenis del WTA y asi aumentar
su oferta de manera competitiva. Por ejemplo, Movistar Plus+ suele emitir partidos
de tenis de alto nivel. En cualquier caso, no cabe duda de que se trata de un paquete
interesante de contenidos que ahora podria volar incluso mas alto.
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How ESPN Aims to Prop Up Disney+

Fueled by its massive array of rights deals, the brand (which launches Aug. 21) is
being counted on to boost daily engagement with Disney's flagship streamer, reduce
churn and draw sports fans to sign up.

By Caitlin Huston August 19, 2025 1:36pm

When ESPN launches its streaming app Aug. 21, bundling is a big part of the
strategy.

Disney is planning to use the new sports content to help drive subscribers to sign up
for its streaming bundle, which includes the new ESPN app, Disney+ and Hulu, in
the hopes of bringing more frequent engagement to its streaming services and cutting
down on churn.

Amid declining cable viewership, ESPN (priced alone at $29.99 monthly) is also
being asked to appeal to fans by bundling with other sports services. Ahead of launch,
ESPN had been experimenting with placing content within the Disney+ app, with
the original shows SC+, a daily SportsCenter spinoff, and Vibe Check, a female-led
studio program, to see whether there is crossover appeal for sports content with the
core Disney+ audience, which skews younger and more female than the typical
ESPN audience and has a larger user base than ESPN+.



In doing so, execs found that subscribers were coming back to Disney+ more
frequently, an important goal post for the streamer; that offered proof that there could
be an appetite for a bundle that brought sports to fans of general entertainment and
vice versa.

The goal 1s now to bring in those subscribers, as well as the new, incoming sports
fans, to the streaming bundle, which will be priced at launch at what it costs for ESPN
alone, a promotional $29.99. ESPN Unlimited will be available inside the Disney+
platform, as will Hulu, which the company has found increases engagement for that
content as compared to when subscribers have to watch on a separate app.

“Bundle subscribers are among the most engaged. They churn the least, they watch
the most, and they’re the most satisfied subscribers we have,” Alisa Bowen, president
of Disney+, tells The Hollywood Reporter in an interview on August 15.

The Disney+ audience (128 million subscribers) is viewed as additive to the main
audience for the new ESPN app, which is namely sports fans who aren’t already
subscribed to ESPN through cable, satellite or digital subs.

“We’re not looking to lure people from existing environments who are perfectly
happy getting ESPN through cable, satellite or digital subscription,” says Burke
Magnus, ESPN'’s president of content.

The ESPN app will include all of ESPN'’s live sports and studio shows as well as
fantasy sports products, betting information, docs and more. The company signed a
deal to bring WWE’s premium live events, including WrestleMania, SummerSlam
and the Royal Rumble, to the service in the U.S. starting next year and has an
expanded rights deal with the NFL, including the NFL Network, which will be
integrated into the streaming app.

The preference is to keep subscribers within the Disney family. But subscribers who
are looking for more sports content will also have the option this fall to bundle with
the new Fox One Sports app ($39.99), and Magnus notes that kind of thing could just
be the start.

“I just think there will be more of those,” he says, “whether those are other media or
sports media products from other media entities or whether those are other existing
products that are specific to sports. A lot of leagues, for example, and teams, have
their own streaming products that could be packaged and bundled with ESPN.”

All of this comes after the collapse of Venu, the sports-focused streaming service
founded by Disney, Warner Bros. Discovery and Fox that dissolved in January after
legal threats from competitors.

Magnus adds, “Either the time wasn’t right or the circumstances weren’t right, but it
certainly opened up the aperture for us, and I think others, to imagine a world where
this kind of thing, whether it’s all of ESPN or co-bundling in the streaming
environment would be possible.”
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The new offering is decades in the making for the sports media giant.

Having built the largest TikTok account among U.S. companies, with more than
50 million followers, ESPN will bring all its vertical short-form video knowhow to
its own app later this week.

An in-app feed (with a name to be announced) will offer a mix of highlights,
reactions and user-generated content, sitting alongside a daily, personalized
(and yes, vertical) version of SportsCenter that will launch as a beta product on
Thursday.

A recent Digital Media Trends survey found that Gen Z consumers spend more
than two hours per day using social media and watching video on apps like TikTok
and Instagram. Short, vertical clips have infiltrated nearly every media platform
as a result, from the NBA app to The Economist.



Now, ESPN hopes an algorithmic buffet built specifically for sports fans can earn
its own portion of users’ daily screen time.

“We want this to be a fresh feed that you can get lost in whenever you open the
app,” ESPN SVP, digital, social and streaming content Kaitee Daley said.
“Vertical, scrollable video is how so many fans get their information today. I'm
just thrilled to be at that moment where we can deliver that.”

The new offering is decades in the making. Daley connects upcoming app
features back to the 2000 launch of ESPN.com’s old Page 2 subsite, which linked
sports and culture in new ways. Mobile web and text update services followed. In
2015, the phone app was renamed from SportsCenter to ESPN, including a "now”
feed that mimicked Twitter’s offering of live updates. A stories format a la
Snapchat and Instagram came in 2020. Short SportsCenter-like daily highlights
shows were also launched on Snapchat, the ESPN app and—for about six
months—Quibi.

But ESPN never had the technological firepower now at its disposal. The
company’s digital video creative team contributes to the more than 400 social
posts ESPN publishes each day—not including highlights that live across the
brand’s own platforms—with help from Al models that generate a library of
action in real time. The company says it reached 69% of U.S. adults in June
across digital and social platforms, netting 555 million fan interactions.

ESPN has also invested in a recommendation algorithm, initially built off fans’
favorited players and leagues, with help from Disney Entertainment and ESPN
chief product and technology officer Adam Smith. Smith joined the company in
2024 after spending more than 20 years at YouTube and Google.

“He’s built out a really incredible team who has a lot of experience with
recommendation algorithms,” Daley said. “That secret sauce, if you will—to have
insight into it for the first time, as opposed to, most of my career, having been
trying to figure it out—that’s an interesting dynamic, and one that we’re really
excited about.”

Once the new features launch Thursday, ESPN won’t be retreating from other
social platforms. Just the opposite. It recently hired creator Katie Feeney, in part
to improve ESPN’s output on Snapchat, and tapped five others with a combined
Instagram following of 1.9 million in the latest creator network class.

ESPN also intends to evolve its in-app offering based on user data and changing
tech. It is already looking into the potential of Al voice models to create even
more personalized videos. Down the road, ESPN could also let fans upload their
own highlights onto the platform. At launch, the SC For You show will be exclusive
to ESPN Unlimited and cable subscribers.



“"We don't look at this as: Aug. 21 is the ninth inning,” Daley said. “It’s the first
(inning). And we have a lot that we can learn from and iterate on.”

The impact of a fully individualized ESPN experience also remains to be seen.
Worldwide leader viewers grew up with a stable of famous faces and coverage
of mainstream sporting events that became instant classics, complete with
catchphrases recognizable to diehards of all stripes.

The future will be different.

Soon, users will primarily see the sports they follow, maybe even with clips voiced
only by their personal favorite commentators. The takes might differ by app, too.
Personal fantasy and betting results will sit alongside scores. It will likely be easier
than ever to be a follower of a smaller league, but potentially harder to keep
tabs on the games your friends might be glued to, as water cooler moments are
edged out by each person’s own tap.

Welcome to fandom, for you.



As it prepares to launch its long-awaited streamer, ESPN is looking to combine every
facet of the fan experience—live games, news, fantasy, and sports betting—all in one
app, the first step toward rebuilding its influence in an always-on, attention-shattered
era.

Julia Alexander August 19, 2025

One concept that sports media executives still struggle to wrap their heads around is
that building TV businesses on streaming, rather than cable, requires use cases beyond
just watching games. After all, you need to give people a reason to subscribe and then
stay on an app. On one end of the ambition spectrum is Fox Sports, which is launching
its Fox One streamer primarily to capture so-called cord-nevers. On the other end is
Netflix, which is integrating video games and experimenting with podcasts to hold
people’s attention when they’re done bingeing.



And then there’s ESPN. Jimmy Pitaro’s new streamer, which officially launches on
Thursday, wants to do it all—capture casual fans, cord-nevers, lapsed cable subscribers,
and sports obsessives for whom the games never really end—for $30 a month, or $300
a year. The economics will be daunting: Fifteen years ago, ESPN was in more than 100
million U.S. homes, practically printing money; now it's in about 6o million homes.
Monthly affiliate fees have gone up (to about $15 per subscriber) as cable viewership
has gone down, but the decline is irreversible. In May, for the first time ever, more
people watched streaming services than traditional networks, according to Nielsen.

Of course, attracting younger users and then keeping them from drifting away to
YouTube orTikTok is a new ballgame for ESPN. Less than 30 percent of Gen Z audiences
watch sports live, compared to 47 percent of adults overall, according to a 2024 report
from Digital Content Next. Sports piracy is on the rise. And while ESPN knows a thing
or two about programming that keeps fans tuned in between games (it practically
invented the genre), it takes more than just great content to stand out in such a
fractured media landscape.

While we won't know the extent of Pitaro’s vision until Thursday, when the new app is
unveiled, we do have a sense of where ESPN is likely headed. Younger generations are
watching sports less, but gravitating toward interactive content like sports betting and
fantasy leagues that increase personal investment in their favorite teams and players.
And Pitaro appears ready to respond with a suite of personalized features, including
ticketing, merchandising, multiscreen viewing, ESPN Bet integration, statistical
overlays, etcetera. The new ESPN, in other words, shouldn’t just provide streaming as
a service. It needs to become a lifestyle. It needs to be an app.

Personalization & Second Screens

Pitaro previewed as much last year at Columbia’s Sports Management Conference,
when he said that “the shoulder experience around the video will be much more
interactive and it will be much more personalized.” What SportsCenter did for linear
audiences—give them something to tune in to every day—is what the app needs to do
for a post-linear audience.

One statistic that's surely on Pitaro’s mind: More than 8o percent of people who watch
TVonatraditional TV set do so while also engaged with a secondary device, like a phone
or tablet, to text, scroll, post on social media, play games, etcetera, according to
research that tech firm Dizplai published in December. And close to 85 percent of Gen
Z sports fans are on their phones while watching sports. ESPN'’s saving grace is that
those fans are often using the phone to participate in experiences related to the game.
Ideally, then, there’s an opportunity to engage them twice.



Sports audiences don't suffer from an attention deficit; they're afflicted by attention
hyperactivity. ESPN isn't going to replace Reddit by building dedicated forums for every
team, or create a social media platform to rival X. But it can easily integrate game-
enhancing elements—betting, news, and fantasy—into a second-screen experience. A
record 13 million-plus people signed up to play fantasy football on ESPN during the first
week of the 2024-25 season, the company announced last September. Now, Pitaro
needs them to become subscribers, too.

ESPN has plenty of levers to pull here. Beyond in-app ticketing and merchandising,
ESPN can also offer a far more tailored app—a personalized SportsCenter curating
headlines and stories for individual subscribers, recaps of specific matches or events in
hyper-specific leagues, fantasy roster updates, always-on analysis. The New York
Times, which successfully expanded beyond news into a digital lifestyle product
encompassing games, cooking, and product reviews, is the model that everyone in the
industry wants to emulate.

Gambler’s Paradise

Perhaps the biggest challenge will be how to integrate sports betting into the new
ESPN service, especially as it becomes a larger component of the Disney+ bundle. Like
fantasy, sports betting is growing each year as passive viewing gives way to something
more participatory, interactive, and... dare we say, addictive. However widely accepted
it's become, gambling doesn’t quite fit into Bob Iger’s family-friendly portfolio (which
will likely be a factor if Disney ever decides to put ESPN on the block or spin it out).

Gambling has always been big business, of course, and as more states legalize sports
betting, and more sports books streamline the transaction process, that businessis only
getting bigger. Americans spent an estimated $150 billion betting on sports in 2024, up
25 percent from 2023, according to the American Gaming Association. The NFL is the
most bet-on league, accounting for up to 70 percent of sportsbooks’ annual handle.
Thirty-nine percent of bettors are under 35, nearly 70 percent are male, and 44 percent
earn more than $100,000 a year, per Ipsos.

The sports-betting marketplace is already exceptionally crowded, but ESPN has an
advantage here if it can nail the integration—clearly a priority considering Disney’s $2
billion deal with Penn, and the refocus on ESPN Bet. If Pitaro can establish the new
streaming app as a place to both watch games and wager on them—giving subscribers
a reason to stay engaged between time-outs and those interminable challenges—that
creates more value for advertisers, too.

It's also a neat psychological hack to turn the ESPN app into a habit. As any media or
tech executive will tell you, the key to a compelling app-based business is muscle
memory. Think about when you're standing in line at Starbucks and you go to open your
phone: What do you click on? Instagram? TikTok? X? The New York Times? And how



much of that decision is subconscious? Right now, millions of people are watching
sports clips, gambling on games, and setting their fantasy lineups in a variety of
different apps. Combine them into one experience, built around live content, and ESPN
has the potential to become more than just another streamer you regret paying for
each month. (Even if you do regret most of those NFL prop bets.)



ARIETY
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ESPN Streaming Launch Calls for
‘Sports Center’ Shake-Up. Other TV-
Sports Staples Get One Too

By Brian Steinberg

Studio X: Scott Van Pelt (I) and John Anderson on the set of SportsCenter

Imagine a version of ESPN's “Sports Center” where you — not Scott Van Pelt, not Elle
Duncan, not Kevin Neghandi — leads the show. Actually, you don’t have to.

On Thursday, ESPN will launch an interactive version of the show that gives each
subscriber almost exactly what they want. This “Sports Center for You,” actually a
series of short clips that appear much like an array of TikTok offerings and are
narrated by popular anchors including Hannah Storm (thanks to some A.lL
enhancement), is tailored to the interests and favorite topics of each user and will be
a part of ESPN’s new set of interactive features that launch in tandem with its new all-
in streaming service, set to debut Thursday and make available its entire portfolio of
content for the first time in broadband fashion.



“Fans don’t just want to watch,” says ESPN Chairman Jimmy Pitaro speaking Tuesday
at an event designed to promote the new offering. “They want to experience. They
want to interact.”

ESPN isn’t cancelling its original “Sports Center” — you can still see it every day at 7
am., 2p.m., 6 p.m. and 11 p.m., among other hours — but the launch of the new,
interactive version is a sign of the times. Digitally-savvy fans don’t want to watch their
favorite show at a specific time of day; they want to watch it when they feel like it. And
in an era when video fans can, more or less, get exactly what they want to see, it
behooves even a sports-media giant to let each Nets, Cowboys, Kings or Cubs fan get
the news of those teams first before diving into other topics.

The Disney sports-media giant has essentially “built millions of Sports Centers, each
one personalized for the user,” says Brian Marshall,. vice president of sports products
and strategy for Disney Entertainment and ESPN.

There’s a growing consensus that even the most venerated sports format will need to
be updated. A survey of 2000 sports fans conducted last year by PwC found that
younger fans have signficantly shorter attention spans and crave unique viewing
experiences. According to PwC, only 19% of younger fans watched an entire game
when at home, and usually are enmeshed in another activity at the same time. More
than two-thirds of respondents indicated they used social media, while 47% said they
surfed the web. The survey showed 24% played video games.

Only 1% said they did nothing but watch the game they had selected.

Others are testing new ways of showing old sports-TV mainstays. CBS Sports will on
September 7 launch a streaming-only version of “The NFL Today,” a pre-game show
that has been on the air in one form or another since 1961 (originally titled “Pro
Football Kickoff”), except for a four-year stint in the 1990s when CBS lost its NFL
rights. The new two-hour show will stream live starting at 10 a.m. on Paramount+,
CBS Sports HQ and a special NFL on CBS YouTube channel, leading viewers in to the
traditional noontime airing of “NFL Today” on the linear CBS network and
Paramount+.

The streaming version of the show, titled “The NFL Today+,” is meant to “reach
younger NFL fans where they already consume content,” says Jeff Gerttula, executive
vice president and CBS Head of Digital. “It strengthens our NFL offering while driving
continued growth on the platform and redefining the pregame experience.”

TV networks are even trying to place old formats in places where they have never been.
NBC Sports last year unveiled a “Gold Zone” format for Paris Olympics coverage on its
Peacock streaming service took viewers on a hopscotch from among as many as 40
different events taking place in similar time windows. The concept was based on “NFL



RedZone,” the so-called “whip-around” cable outlet operated by the NFL that takes
viewers to key moments in various in-progress live NFL games playing on Sunday
afternoons. NBC tapped Scott Hanson, who is seen regularly on “RedZone,” for its
“Gold Zone” coverage.

Fans may see even more of “RedZone” in the near future. ESPN and NFL have struck
a deal that will give ESPN the ability to license and sell “RedZone,” and, potentially, to
create more products out of it in the future. In exchange for both “RedZone” and cable’s
NFL Network, the NFL would take a 10% stake in ESPN under the pact, which needs
to be approved by regulators.
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Telefonica renueva

con Huawei el contrato
mas importante
desured5G

La operadora confia hasta 2030 al fabricante

chino el ‘core’ o centro inteligente

de sured para los clientes residenciales

RAMON MURNOZ

MADRID

Telefénica ha renovado el
contrato mas importante de
sured 5G con Huawei en ple-
napolémica por el veto esta-
dounidense ala firma china
bajo la acusacién de espio-
naje en favor del Gobierno
de aquel pais. La operado-
ra ha otorgado a Huawei la
administracién del ntcleo
o core de sured 5G para los
usuarios residenciales has-
ta 2030, informaron a este
periddico fuentes del sector
de toda solvencia. El acuer-
do fue firmado en diciembre
de 2024, bajo la presidencia
de José Maria Alvarez-Palle-
te y antes de que le releva-
ra al frente de la compania
el actual presidente, Marc
Murtra. Se trata del contrato
mas relevante del 5G desde
el punto de vista econémi-
co, ya que afecta a millones
de lineas de los clientes re-
sidenciales. No asi desde el
punto de vista estratégico,
porque la gestién del core
de los clientes corporativos
y de las Administraciones
publicas —que incluye la se-
guridad nacional-le ha sido
adjudicado a la finlandesa
Nokia.

El contrato supondra
para Huawei mantenerse
como un suministrador cla-
ve de Telefénica Espafia en
el core de sunuevared 5G,
el centro inteligente que
gobierna todo el trafico de
datos y comunicaciones de
la telefonia movil, puesto
que la vigencia del mismo
se prolonga desde el afio
2025 hasta finales de 2030,
informaron las fuentes cita-
das. El bajo precio ofertado
por Huawei ha sido el factor
determinante para que la
filial espanola del grupo se
decantara por la marca chi-
na frente a los fabricantes
europeos. Una baza la de
los precios que hace casi
imbatible a Huawei, y que
ha llevado a otras opera-
doras como MasOrange y

Vodafone Espana a mante-
nerle también en sus redes.

El core es el nucleo cen-
tral de la red moévil, el cen-
tro inteligente que gobierna
todo el trafico de datos y co-
municaciones de la telefonia
movil. Elresto eslared de ac-
ceso deradio (Radio Access
Network o RAN), formada
por las estaciones base don-
de se encuentran las antenas
y que estan desplegadas por
el territorio para ofrecer la
cobertura. El core es el ele-
mento critico delaredy, por
tanto, el primer objetivo en
caso de ciberataque. En el
caso de Telefénica, Huawei
aporta la plataforma, pero
los datos los gestiona la
propia compania siempre
de forma encriptada.

Bajo la presidencia de
José Maria Alvarez-Palle-
te, Telefénica adjudicé en
2019 el core de toda su red
5G espanola a Huawei coin-

El bajo precio
ofertado por

la firma china

ha sido un factor
determinante

El acuerdo llega
cuando EE UU
persigue revisar
el contrato

de Huawei

con Interior

cidiendo con el veto alamar-
ca china anunciado por la
primera Administracién de
Donald Trump. No obstante,
ante las criticas internacio-
nales recibidas y la actitud
de otras grandes operado-
ras europeas como Deuts-
che Telekom o BT, Telefénica
dio marcha atras y dijo que
reordenaria su estrategia
para excluir paulatinamen-
te al fabricante chino de sus
contratos 5G y diversificar
sus suministradores.

En cumplimiento de esa
politica de multiproveedor,
dividié el contrato original
del nucleo de su red 5G
standalone (el 5G real, sin
dependencia del 4G) en dos
subcontratos: el del plano de
control, que permite la co-
nexién entre los usuarios, y
en el del plano de usuario de
esamismared, el que gobier-
na el trafico que hace cada
cliente con su moévil (des-
cargas, videos, conexion a
internet, etcétera).

En diciembre de 2021,
Telefénica adjudico a Erics-
son el plano de control. Y a
inicios de 2025 adjudic6 a
Nokia el plano de usuario
de esa misma red, pero en
este caso solo para clientes
empresariales y Administra-
ciones publicas. El grueso
del contrato, el que afectaa
los més de 15 millones de li-
neas de Movistar de clientes
residenciales, fue renovado
con Huawei.

La renovacién del con-
trato con la marca china
no incumple la normativa
nacional porque Espaina no
ha aprobado ninguna lista
de proveedores de riesgo.
La UE ha recomendado re-
petidamente a sus Estados
miembros que no contraten
equipos 5G con Huawei. Al-
gunos, como Alemania, Sue-
cia, Estonia, Lituania, el Rei-
no Unido (antes del Brexit),
Rumania y Dinamarca, han
incluido a la firma china en
una lista de suministrado-
res de riesgo prohibiendo

Sede de Telefdnica en Las Tablas (Madrid). PABLO MONGE

expresamente su contrata-
ciéon por los operadores de
telecomunicaciones.
Sobre la relacién con
Huawei, el consejero dele-
gado del grupo, Emilio Gayo,
afirmé recientemente que

Telefénica cumple con la

normativa en cada uno de
los paises donde opera, por
lo que estan sustituyendo
sus equipos 5G del fabrican-
te chino en Alemania y redu-
ciéndolos en Espana, pero
tienen intencién de mante-
nerlos en Brasil, donde no se
aplica ninguna restriccion.

Contrato con Vodafone
Este no es el inico contra-
to importante que ha con-
seguido Huawei en Espa-
fa en el ultimo afno con las
operadoras. Vodafone Es-
pana esta en negociaciones
avanzadas para adjudicar-
le la gestion de su centro
de control de red (Network
Operation Center o NOC),
informaron fuentes del sec-
tor. La firma china se encar-
ga de lamonitorizacion, ges-
tién y mantenimiento de la

infraestructura de lared de
acceso, como las inciden-
cias mas cercanas al usuario
final. Una vez maés, el bajo
precio ofertado por la tec-
noldgica china sera decisivo
en la consecucion de este
contrato. Vodafone, ahora
en manos del fondo brita-
nico Zegona, decliné hacer
comentarios sobre la infor-
macion. De esta forma, sigue
los pasos de MasOrange que
el pasado marzo otorg tam-
bién a Huawei el contrato
para la gestién de su centro
de control de red.

Los contratos suscritos
con Huawei por las compa-
fias y las Administraciones
publicas estan siendo ob-
servados con recelo por el
Gobierno estadounidense,
que considera al fabricante
chino un peén al servicio de
las autoridades comunistas
que gobiernan el pais, me-
diante los datos recabados
por las redes y equipos 5G
que comercializa la multi-
nacional asiatica en todo el
mundo. Esta misma semana
se conocia que los congresis-

tas republicanos estadouni-
denses Richard Hudson y
Gus Bilirakis han solicitado
al Departamento de Comer-
cio que investigue el contra-
to de 12,3 millones de euros
que el Ministerio del Interior
espanol adjudicé a Huawei
para gestionar las escuchas
telefénicas con autorizaciéon
judicial de las fuerzasy cuer-
pos de seguridad del Estado.
La iniciativa persigue revi-
sar los acuerdos comerciales
con Espana.

Se trata de la segunda
iniciativa que parte del Con-
greso de EE UU alertando
sobre este contrato, tras
la carta que remitieron el
pasado 16 de julio los pre-
sidentes de los comités de
inteligencia de la CAmara de
Representantes y el Senado
de EE UU, Tom Cotton y Rick
Crawford, a la directora de
Inteligencia Nacional, Tulsi
Gabbard, enla que le pedian
revisar los acuerdos de in-
tercambio de informaciéon
secreta con Espana ante el
riesgo de que esta caiga en
poder de China.
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Telefonica acometera una ampliacion
de capital con el beneplacito de
Moncloa, Fainé v Arabia Saudi

La compaiia realizara esta operacion para tener mayor musculo financiero en la
ejecucion del plan estratégico

Carlos R. Cdzar - 21/08/2025 - 04:45

Telefénica sigue marcando su estrategia de cara a un otofio que, a todas luces,
supondra un antes y un después en la historia de la operadora. La empresa
dirigida por Marc Murtra esta viviendo un “agosto caliente”, segun informan
fuentes cercanas a la compafiia, debido a la cercania de la presentacion del plan
estratégico.

Y para sacar adelante su hoja de ruta, la operadora ya tiene avanzada una nueva
operacion que le dotara de musculo financiero. Segun apuntan diferentes fuentes
del sector de las telecomunicaciones y financiero, Telefénica aprobara en las
préximas semanas una ampliacidon de capital.



Las voces consultadas indican que la companiia ya ha contactado con diversos
bancos de inversion para disefar la operacién y que existen potenciales nuevos
accionistas interesados en entrar en el capital. Telefénica ha preferido no hacer
comentarios ante la posibilidad de llevar a cabo la ampliacién de capital.

Ademas, como recalcan las fuentes, los principales accionistas de la operadora
también han dado luz verde a la operacion. El Estado -a través de la SEPI-,
CriteriaCaixa y STC -empresa de telecomunicaciones estatal de Arabia Saudi-
se muestran receptivos a que la compafia acuda al mercado para obtener mas
liquidez. Todas ellas, de acuerdo con las fuentes consultadas por este periddico,
participarian en esta maniobra ideada por el equipo financiero de Murtra.

Conviene recordar que la Sociedad Estatal de Participaciones Industriales
(SEPI), brazo inversor del Estado espanol, ostenta un 10 % del capital, lo que la
convierte en el principal accionista. En segunda posicion se situa CriteriaCaixa,
el holding vinculado a la Fundacion “la Caixa”, con una participacion cercana al
5,007 %.

Mas atras, el gigante saudi STC Group, impulsado por su fondo soberano,
controla alrededor del 9,97 %, gracias a una combinacidn de acciones directas y
derivados financieros, y esta en condiciones de reclamar un asiento en el consejo
de administracion.

Mas alla de los grandes inversores, cabe destacar la situacion de BBVA y de la
estadounidense BlackRock. La entidad dirigida por Carlos Torres, inmersa en la
guerra de la opa con BBVA, tiene en revision su posicion en Telefénica y debera
tomar una decision al respecto.

BlackRock es otro de los accionistas de relevancia de la empresa. El mayor
gestor de activos del mundo posee el 5 % del capital social, si bien casi el 2 %
corresponde a instrumentos financieros y no a acciones liquidas. A su vez,
mantiene un 0,65 % en posiciones cortas, es decir, apuesta contra la propia
operadora al considerar que podria caer en bolsa.

Un momento oportuno para lanzar una ampliacién de capital

Las fuentes consultadas por este periddico aseguran que el movimiento se
producira “en el momento perfecto para atraer la atencién de los inversores”. La
razon no es otra que el buen momento que atraviesa la operadora en el parqué.

La revalorizacion de las acciones de Telefénica en el Ibex 35 supera el 20 % y el
titulo apunta ya a los cinco euros, una cifra que no se veia desde inicios de 2020,
en plena psicosis generalizada en los mercados por la aparicion del coronavirus.

La accion cotiza en torno a los 4,9 euros y la capitalizacion de la operadora se
situa en 27.600 millones de euros, unas cifras mas acordes a lo que se espera
de una de las mayores empresas de telecomunicaciones de Europa.



Ventas en Latinoameérica insuficientes

Marc Murtra ya ha dejado entrever algunas de las decisiones mas relevantes que
plasmara en su nuevo plan estratégico, que se presentara a la vuelta del curso
escolar. El presidente de Telefonica tiene claro que el objetivo pasa por crecer
en Europa y consolidar su posicion en Brasil, uno de sus mercados mas
rentables.

Para ello, la companiia valora la adquisicion de otras competidoras en Europa y
también en Espaina. Es el caso de Vodafone. La propia responsable de disenar
el plan estratégico, como adelanté este periddico, ha sugerido fusionarse con la
matriz britdnica y acometer otras compras en Alemania.

Pero para poder adquirir nuevas empresas se necesita liquidez. Telefonica ya se
ha desprendido de filiales consideradas no estratégicas. Peru, Argentina o
Ecuador han sido algunas de las operaciones que le han reportado una
importante suma de dinero. No obstante, estas ventas no son suficientes, y Marc
Murtra ha planificado una ampliacién de capital que sera ratificada el préoximo
mes de septiembre.
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La plataforma de Google lleva cinco
meses liderando el consumo televisivo

en Estados Unidos

YouTube conquista
al publico mas alla
de los moviles

NATALIA MARCOS
Madrid

No se le suele tener en cuenta
cuando se habla de las batallas
del streaming y, sin embargo,
lleva cinco meses siendo la pla-
taforma lider en los televisores de
Estados Unidos. YouTube ya no
es ese lugar donde ver videos de
gatitos o recuperar el sketch c6-
mico del momento. La platafor-
ma de Google cumplié en febrero
20 anos, dos décadas en las que
ha evolucionado de web centrada
en videos cortos a un servicio que
entra en la batalla directamente
con Netflix o Disney por dominar
el prime time. Como titulaba Los
Angeles Times en febrero, “para
muchos espectadores, YouTube
es ahora la televisién”. Hace so-
lo unas semanas, The Wall Street
Journal dedicaba un reportaje
a “como YouTube gand la bata-
lla por los espectadores televisi-
vos”. ;(Como ha llegado a conver-
tirse en la verdadera triunfadora
de la guerra de las plataformas?

El informe The Gauge, de la
auditora Nielsen, mide el consu-
mo mensual de televisién, cable
y streaming a través de la panta-
lla de television en Estados Uni-
dos. Desde febrero, YouTube lo li-
dera. En junio, alcanz6 su mayor
cuota hasta la fecha, con el 12,8%
del consumo televisivo. El infor-
me detalla que la subida de You-
Tube se puede explicar por el in-
cremento de consumo de los es-
pectadores mds jovenes, pero el
hecho de que lleve desde febrero

liderando esta clasificacion es la
prueba de que no se trata de al-
go estacional.

Otro dato que recogia Vulture
en junio: 11,1 millones de estadou-
nidenses vieron YouTube en la te-
levisién en prime time en algun
momento en el primer trimes-
tre de 2025. Es la primera vez que
ocurre esto. De ahi que, ahora, la
plataforma de Google esté cen-
trada en desarrollar este campo.
YouTube no facilita cifras locales,
por lo que no se puede cuantifi-
car el fendmeno en Espaiia.

GfK DAM, medidor oficial del
consumo digital en Espafia, no
mide el visionado en el televisor,
pero sus datos sirven para hacer-
se una idea de la penetracién de
este servicio de video. En junio,
YouTube fue la plataforma lider
en consumo de video en strea-
ming en Espafia, con 37,4 millo-
nes de usuarios tnicos. A mu-
cha distancia le siguen Netflix
(13,5 millones de usuarios uni-
cos), Prime Video (11,38) y Dis-
ney+ (8,03).

En 2017, la compaiiia lanzé
YouTube TV en Estados Unidos,
un servicio de suscripcién de te-
levisién en streaming con cana-
les lineales como cadenas locales,
deportivas o premium, y conteni-
do bajo demanda. Seria una es-
pecie de alternativa a la televi-
sién de cable con maés flexibili-
dad que cuesta 83 ddlares al mes
en su versién mas barata. Tiene
unos ocho millones de suscrip-
tores. Peor le fue la experiencia
con la produccion de series. En

YouTube, en un televisor. RAWPIXEL

Laredlideraen
Espaina el ‘streaming’
con 37,4 millones

de usuarios tinicos

En EE UU se ven 400
millones de horas de
‘podcast’ mensuales
entelevision

2018 se lanzaron a la produccién
de contenido con presupuesto al-
to, pero pocos meses después de-
cidieron recular.

Dos de los campos en los que
se estd centrado YouTube son los
videos cortos verticales al estilo
TikTok y los videopodcasts. Los
videos de menos de un minuto
se llevan el 75% de las visitas, se-
guin datos publicados por Bloom-
berg. Pero solo suponen el 13,7%
del tiempo total de visionado. El
consumo de podcasts en YouTu-
be es enorme, y muchas de esas
reproducciones se hacen en la te-
levisién: seguin Vulture, se repro-
ducen unas 400 millones de ho-
ras de podcasts en este formato
al mes de media.

Frente a la prevalencia en visi-
tas de los videos cortos en YouTu-
be, en cuanto a tiempo de visio-
nado el usuario medio pasa mas
del 50% del tiempo con videos de
mas de 20 minutos, y el 42% del
visionado de YouTube se hace en

la television, segtin un informe de
Tubular Labs, plataforma de ana-
lisis de video social. La actualidad
ylos reportajes son otro de los te-
rrenos en los que triunfa YouTu-
be en la television. Como ejem-
plo, los datos que facilita el canal
europeo ARTE.tv. El 62,9% de la
audiencia del canal ARTE.tv Do-
cumentales en YouTube ve sus vi-
deos en la television.

Otras plataformas los obser-
van. Netflix, Prime Video y de-
mas son conscientes del rival
que tienen enfrente y por eso
tratan de atraer a sus estrellas.
Netflix compré cuatro episo-
dios del gran fenémeno infantil
del momento surgido de YouTu-
be, Ms Rachel. Prime Video es-
trend el programa Beast Games,
con otro de los creadores de con-
tenido mas seguidos, MrBeast.
También se sabe que Netflix es-
ta tratando de llegar a acuerdos
con creadores de contenido para
lanzar videopodcasts.
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The Oscars on YouTube? Don’t Bet on It

By Andrew Wallenstein | Chief Media Analyst, Luminate Intelligence

And the Oscar for least likely to end up with the TV rights to the Academy Awards
goes to ... YouTube?

Well, it’s a possibility, as a Bloomberg report this week indicates the Alphabet-
owned video mega-hub kicked the tires on that rights package, which is
currently held by Disney/ABC and valued at upwards of $100 million per year.

Chump change for Alphabet, but does this mean YouTube could emerge as a legit
contender to start exclusively broadcasting the Academy Awards beyond the
2028 ceremony — after ABC has aired the show for the past 50 years?

Don’t bet on it.

Let’s start with the acknowledgment that the Oscar telecast is a rapidly declining
asset with an older-skewing audience. Ultimately, it’s on the Academy of Motion
Picture Arts and Sciences to reinvent the glitzy proceedings to regain relevancy
— and YouTube is not the place to do that.



Sure, the platform could make MrBeast the host, but unless movies starring him
and other creator-economy creatures were among the nominees, it's a total
brand disconnect.

Quite simply, why a company that isn’t itself directly in the movie business would
want the Oscars more than a company in that business just doesn’t make sense.
And from all indications, it seems highly unlikely that YouTube wants to enter the
movie business.

YouTube may have inquired about the price tag on the rights to the Oscars, but
simply posing that question to the Academy doesn’t necessarily add up to
genuine interest. Knowing what the cost is, though, could have strategic value
for YouTube, which like any self-respecting streamer, is making live events an
increasingly important part of its programming portfolio. Having that $100 million
in mind helps YouTube benchmark the sticker price on a range of other events.

Of course, the Academy has every incentive to float to Bloomberg word of
YouTube’s query as a negotiation tactic. Even the mere whiff of another potential
bidder with deep pockets puts pressure on the real bidders to pull every penny
out from under the couch cushions and tack it onto their own Oscar offers.

Which may amount to something of a tell regarding the state of the Academy’s
leverage in such talks. If a YouTube tire-kick has to be dressed up as a potential
offer to signal to bidders the circling of another bidder, could it be a sign that the
Academy is not happy with the counterbids going up against Disney? Is it possible
there are no counterbidders?

That’s doubtful, because as little sense as | think it makes for YouTube to take
the Oscar rights, the move would make all the sense in the world for YouTube's
archrival: Netflix. The Oscars would be exactly the kind of property co-CEO Ted
Sarandos would prize, particularly because Netflix, unlike YouTube, is in the movie
business and incredibly aggressive about its titles being in the running for statues.

Getting the Oscar rights would represent the ultimate in disrupting Hollywood’s
status quo, which Sarandos has long proved he can do masterfully. Shocking as
this might sound, it would not surprise me in the least if Netflix overpays simply
to steal the Oscars from Disney.

Now just what number would constitute overpaying is an interesting question to
ponder. One might presume even matching the existing $100 million mark is an
overpay. After all, the Academy Awards has lost half its audience over the past
decade. Wouldn’t that mean the telecast is worth half that, especially when
some might be factoring in the terminal value of a property that even the biggest
Oscar optimists among us would have to concede is in secular ratings decline?



Don’t be surprised when the Oscars still gets more than $100 million a year. First,
all it takes is one aggressive contender to inflate the ceremony’s actual value.
Second, welcome to the topsy-turvy economics of TV, where just about anything
that isn't the NFL is also seeing its audience dip, though maybe not as
precipitously as the Oscars.

Nevertheless, a diminished Oscars is more valuable than ever in a world in which
a live event that once regularly commanded one of the biggest audiences on the
TV calendar can still deliver an audience of some scale amid a waning sea of
properties capable of doing the same.

You also have to factor in the Oscars’ cultural cache, which, again, has cooled.
But in today’s hyperfragmented media sphere, anything that launches enough
memes on social media and brings together varied demographics can still be
considered a capital-E event.

Not too many of those are still around, and there’s a base of advertisers Disney
would have to beat off with a stick that aren’t going anywhere, so these rights
are still worth something even if the value isn't what it used to be.

Let’s close with a suggestion of a company that should be bidding for the rights:
Apple. Consider that the Academy Awards is just the kind of upper-crust artsy
brand that precisely aligns with how Apple positions itself, and it, too, is a
competitor in the yearly Oscar races.

So if we wind up seeing Disney vs. Netflix vs. Apple bidding against one another ...
now that’s a buzzy Oscar race.
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Come One, Come All! Buy Your TV
Subscriptions Here!

A battle is heating up in the streaming world as millions
of Americans sign up for multiple services through a single
provider instead of separate apps.

By John Koblin Aug. 20, 2025, 5:01a.m. ET

Millions of Americans are gravitating toward a new way to subscribe to streaming
services — and tech, media and cable companies are lining up to take advantage.



Facing a chaotic maze of apps, payments and passwords, people are increasingly
signing up for multiple streaming services through a single provider.

Amazon, by far the leader in this growing trend, urges users of its Prime Video service
to sign up for and watch HBO Max, Paramount+ and other services through its app.
Apple, Roku and YouTube encourage the same — as do cable providers like Comcast.

The number of new subscriptions purchased through one of these third-party apps has
jumped 40 percent over the past two years, according to research from Antenna, a
subscription research firm. Nearly 30 percent of all new subscriptions are bought this
way.

Signing up directly — like through a company website — still remains the most popular
way to get a new streaming subscription. But the sudden popularity of signing up
through a third party signals the emergence of a new kind of cable bundle, a
development that media executives have predicted for many years but that had not yet
become much of a reality.

The shift could help reshape the consumer experience. Viewers can go to one platform
and find a single interface with shows and movies that are available on a wide array
of services, or channels. It also has set off a fight between media, tech and cable
companies to try to be the dominant one-stop shop.

“You could almost call this the next chapter of the streaming wars,” said Jonathan
Carson, the chief executive of Antenna.

“The winners of that battle will effectively become the equivalent of what the cable
providers were for the linear era,” he said.

Consumers have complained for years that the streaming era requires them to
hopscotch from one app to the next to get a sense of what to watch. Amazon said 77
percent of its viewers wanted their streaming apps consolidated into one place,
according to customer research the company did in 2023. (That finding gave Amazon
“more conviction” to pursue this strategy further, said Albert Cheng, the head of Prime
Video in the United States.)

For media companies, the development has major trade-offs.

Making their streaming service available at a third-party retailer helps defray millions
of dollars in marketing and technological costs. Most of the companies have labored to
make their streaming services profitable in part because of those costs.

But platforms like Amazon take a big cut of the subscription revenue, often 30 to 50
percent, along with a piece of the advertising revenue. This route also cuts off the
direct relationship between a media company and a subscriber.



For some companies — particularly Netflix, which has by far the most subscribers,
with about 300 million globally — that has been reason enough to mostly avoid selling
subscriptions through third parties. “Netflix already operates as a go-to destination for
entertainment thanks to the breadth and variety of our slate and superior product
experience,” the company told investors last year. Disney, likewise, has largely been
sitting on the sidelines.

For more niche services, however, the popularity of signing up through a platform has
been a boon. Specialty streaming services like Crunchyroll and BritBox have eagerly
signed up, which helps drive subscriptions and awareness to brands that are not well
known.

And then there are players with considerably bigger budgets that are joining the fray.
After years of selling only directly, Apple TV+ joined Prime Video’s channels
environment late last year. The number of new subscriptions to Apple TV+ has grown
since then, with Prime Video already responsible for 29 percent of new sign-ups,
according to Antenna.

“It promotes a lot more subscription trial and activity and discovery in a way the app
store environments don’t,” Mr. Carson said.

YouTube started its channel business only a few years ago (under the name YouTube
Primetime Channels), and the company already is a “huge believer in this business,”
said Jen Chun, the head of sports and studio partnerships at YouTube.

“What we have heard over and over again from folks is that they don’t like having a
lot of different apps to click in and out of,” she said. “It is messy on their screen, it is
challenging, there’s a certain level of inertia that people have, particularly in living
rooms. Folks really just want to turn on the screen and watch.”

Roku’s president of subscriptions and partnerships, Gil Fuchsberg, said its channel
business had grown considerably over the past year. He called it the “fastest-growing
part of our subscriptions business.”

But the market leader is, by far, Amazon Prime Video.

Amazon Prime users have signed up for 46 million streaming subscriptions via its
channel business, significantly more than Roku or YouTube, according to the Antenna
data.

The company has had the benefit of doing it for a long time — it started a decade ago
— but it was only in the last few years that executives there and elsewhere began to
realize its power.

In 2021, HBO Max no longer made itself available on Amazon Prime Video. Overnight,
HBO Max lost 5.1 million subscribers, according to Antenna data.



But eight months after those subscribers left, fewer than 500,000 of them had elected
to resubscribe to HBO Max, according to the data. When HBO Max returned to Prime
Video in late 2022, more than three million of them signed up within three months,
according to Antenna.

“I think it became very apparent how we were contributing to the overall streaming
marketplace with HBO coming off and back on,” said Mr. Cheng, the Prime Video
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executive. “That’s when you kind of go, ‘Oh, yeah, we actually do make a difference.

Mr. Cheng said Prime Video drove new subscriptions “that would have been difficult
for our partners to get on their own.”

It has been Mr. Cheng’s job to persuade would-be partners to think of Prime Video as
a helpful aggregator of programming.

“There are a lot of people who prefer to be in a place where they can consume all of it
in one place,” he said.

Mr. Carson, the Antenna chief executive, compared the changing attitudes to Nike’s
decision a few years ago to pull out of retail shops in favor of selling directly to the
consumer. That strategy failed, and Nike has begun selling its sneakers in stores again.

“There are many people that are going to DSW to buy a pair of trainers, and if Nike’s
not on the shelf, then Nike’s not getting that sale,” he said.

Mr. Cheng said he wanted consumers to start seeing Prime Video more and more as a
“marketplace for streaming,” arguing that being a retailer is precisely what the
company has long been good at.

“Our job is we want to be the best at selling stuff,” he said.

John Koblin covers the television industry for The Times.
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Fox Corporation

Fox launches streaming service in attempt to
reach younger viewers

App is aimed at growing the network beyond its ageing audience, with
‘modest’ expectations from executives

Fox News HQ in New York: the median age for a Fox News viewer is 69 © AFP via Getty
Images

Anna Nicolaou in New York AUGUST 21, 2025

Fox is launching a $20-a-month streaming service in an attempt to reach younger
viewers with Fox News and NFL games, as Rupert Murdoch’s television group
embarks on its biggest push into the digital arena.

Cable television’s decline is accelerating, and the median age for a Fox News viewer
1s 69 years old, according to Nielsen. Fox executives, however, have noted “insane”
recent viewership on YouTube, according to Pete Distad, the company’s streaming

“We’ve seen a consistent increase in the amount of traction we're getting [on
YouTube],” Distad said. “We don’t know exactly where this [service] is going to
land . . . we know there’s very passionate sports fans and very passionate news fans
outside of pay TV.”



“We’re mostly focused on profitability, rather than saying we’'ve got 100mn
subscribers,” Distad added.

The service, called Fox One, 1s expected to sign up mid single-digit millions of
subscribers over the next few years, according to Lachlan Murdoch, chief executive
of Fox Corporation.

The app, which can be used on a television or mobile phone, will offer live
programming from all of the group’s television channels including Fox News, Fox
Business and Fox Sports, where NFL games will be streamed this autumn.

Rich Greenfield, media analyst at LightShed Partners, expects that Fox News, rather

’ (15

than Fox Sports, would be the service’s “secret weapon”.

“News is very ideological. If you’re a diehard Fox News fan and that’s all you watch,
and you don’t want your money going to CNN or MSNBC, you can take your bill
down from $100 to $20,” he said.

Fox News racked up 332mn YouTube views in July, leading all news brands
according to analytics group Emplifi.

Fox is a relative latecomer to streaming. Rivals such as Disney, Warner Bros,
NBCUniversal and Paramount launched streaming services as far back as six years
ago.

During that period Fox has widened its lead in the shrinking US cable television
business.

Fox News has emerged as the most-watched US television channel in recent months,
boosted by renewed support during the second Trump administration. Shares in Fox
Corp have gained more than 15 per cent this year, outperforming the S&P 500 index.

While Disney and others launched their streaming services with gusto during a
headier time in Hollywood, Fox has opted for a more understated launch.

Lachlan Murdoch told investors this month “our aspirations for Fox One subscribers
are modest” and that investment towards the service would be “measured”. Murdoch
said the service was aimed squarely at viewers outside the pay-TV ecosystem.

Jessica Reif Ehrlich, media analyst at Bank of America, said the streaming push was
a way for Fox to hedge against the decline of traditional television.

“Their business is built on the pay-TV universe, and there’s no reason to rock the
boat,” she said.

“None of us know where [cable TV’s decline] is going to stop. Does it stop at 60mn
[TV subscribers], 50mn, 30mn? So you need to have a plan B to reach consumers,
and that’s exactly what they’re doing”, Reif Ehrlich added.
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Fox Corp., Long A Streaming Skeptic, Steps Into
The Arena With Launch Of Fox One

By Dade Hayes @dadehayes August 20, 2025 9:00pm

After years of skepticism about streaming, Fox Corp. is finally taking the leap and
packaging its linear TV networks into a new direct-to-consumer service, Fox One.

The new service officially launches Thursday. Execs showed it off for media last week
in an event led by its CEQ, Pete Distad, a former longtime Apple executive. Looking
to blend the potency of live TV, especially in news and sports, with the ease of on-
demand streaming, the new offering “is bold, it’s immediate, and built around the
moments that matter most,” Distad said.

“Fox has maintained a discipline content strategy since 2019, primarily focused on
live news, sports, and quality entertainment programming,” he said, alluding to the
year when Fox emerged from the former 21st Century Fox after that company was
mostly acquired by Disney.

Fox Corp. went on to acquire free, ad-supported outlet Tubi and grow subscription
service Fox Nation, but has generally (and sometimes vocally) avoided the streaming
wars over the past few years.



While staying on the sidelines has in some ways “enabled our continued success,”
Distad said, the company decided at the start of this year to more aggressively seek
those outside the bundle. He said the company has its eye on the roughly 65 million
U.S. households identified as cord-cutters and cord-nevers. Built around the bedrock
linear networks, the new streaming outlet layers in Al-enhanced search capabilities,
podcasts, shorts and other 21st century staples.

Fox One, which brings together linear networks like the Fox broadcasting network,
Fox News, FS1, Big 10 Network, Fox Business and others, plus local stations, is
priced at $20 a month. The service has formed a bundle with ESPN’s direct-to-
consumer service, which also is launching Thursday, that will light up in October.
Both companies have been squeezed by the shrinking of the conventional bundle,
which has seen pay-TV levels fall from a peak of around 100 million households a
decade ago to below 70 million today.

Both Fox and Disney have declined to offer precise subscription targets for the
services, which they characterize as complementary of linear offerings. Fox brass has
said Fox One should accumulate single-digit millions of subscribers in its initial years.
(Recall the go-go days of 2019, when Disney+ drew 10 million sign-ups in its first
day, though touting subscriber numbers is now passé as Wall Street fixates on
profitability and engagement.) Along with their direct-to-consumer availability, the
services are offered at no extra charge for paying customers of cable, satellite and
telco operators.

The Fox One effort has emerged from the ashes of Venu Sports. The sports streaming
joint venture among Fox, Disney and Warner Bros. Discovery was scrapped before
it ever launched after an unfavorable ruling in an antitrust lawsuit by digital pay-TV
provider Fubo. As part of the settlement of the suit, Fubo agreed to be acquired by
Disney. Meanwhile, the JV partners had poured tens of millions of dollars into
building the ill-starred service.

Asked by reporters if the remnants of Venu service were useful in the development of
Fox One, Distad replied, “We did leverage some of the Venu technology.” The
service also drew on resources from Tubi and other digital operations already under
the corporate tent.

Distad said the goal is to deliver a “unified experience” to viewers. “People are tired
of jumping between apps.” That objective is also fueling a push to pursue additional
bundle opportunities.

Asked about what distribution partners make of a new product that allows or even
encourages customers to cut the cord, Distad maintained that Fox landed on a
“distributor-friendly and customer-friendly approach.” In distributors’ view, he
added, “essentially we’re just another channel. We’re not undercutting the price.
We’ve got a price point that’s in line with the prices that they’re offering to their
customers, across their channels. We’re selling the same product in general.”



Don’t expect a hefty new line item for original programming on Fox One, Distad
said. He noted that Fox CEO Lachlan Murdoch has already signaled to Wall Street
in his public comments that spending will be “modest and measured,” at least in the
early going. “What he means is we’re not going to go out and spend billions of dollars
on original programming, specifically for this platform,” Distad said. “We already
spend billions of dollars on programming for our ecosystems across cable, broadcast
and digital. We're just extending that now and taking it into an audience that
currently isn’t there.”
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How ESPN Aims to Prop Up Disney+

Fueled by its massive array of rights deals, the brand (which launches Aug. 21) is
being counted on to boost daily engagement with Disney's flagship streamer, reduce
churn and draw sports fans to sign up.

By Caitlin Huston August 19, 2025 1:36pm

When ESPN launches its streaming app Aug. 21, bundling is a big part of the
strategy.

Disney is planning to use the new sports content to help drive subscribers to sign up
for its streaming bundle, which includes the new ESPN app, Disney+ and Hulu, in
the hopes of bringing more frequent engagement to its streaming services and cutting
down on churn.

Amid declining cable viewership, ESPN (priced alone at $29.99 monthly) is also
being asked to appeal to fans by bundling with other sports services. Ahead of launch,
ESPN had been experimenting with placing content within the Disney+ app, with
the original shows SC+, a daily SportsCenter spinoff, and Vibe Check, a female-led
studio program, to see whether there is crossover appeal for sports content with the
core Disney+ audience, which skews younger and more female than the typical
ESPN audience and has a larger user base than ESPN+.



In doing so, execs found that subscribers were coming back to Disney+ more
frequently, an important goal post for the streamer; that offered proof that there could
be an appetite for a bundle that brought sports to fans of general entertainment and
vice versa.

The goal 1s now to bring in those subscribers, as well as the new, incoming sports
fans, to the streaming bundle, which will be priced at launch at what it costs for ESPN
alone, a promotional $29.99. ESPN Unlimited will be available inside the Disney+
platform, as will Hulu, which the company has found increases engagement for that
content as compared to when subscribers have to watch on a separate app.

“Bundle subscribers are among the most engaged. They churn the least, they watch
the most, and they’re the most satisfied subscribers we have,” Alisa Bowen, president
of Disney+, tells The Hollywood Reporter in an interview on August 15.

The Disney+ audience (128 million subscribers) is viewed as additive to the main
audience for the new ESPN app, which is namely sports fans who aren’t already
subscribed to ESPN through cable, satellite or digital subs.

“We’re not looking to lure people from existing environments who are perfectly
happy getting ESPN through cable, satellite or digital subscription,” says Burke
Magnus, ESPN'’s president of content.

The ESPN app will include all of ESPN'’s live sports and studio shows as well as
fantasy sports products, betting information, docs and more. The company signed a
deal to bring WWE’s premium live events, including WrestleMania, SummerSlam
and the Royal Rumble, to the service in the U.S. starting next year and has an
expanded rights deal with the NFL, including the NFL Network, which will be
integrated into the streaming app.

The preference is to keep subscribers within the Disney family. But subscribers who
are looking for more sports content will also have the option this fall to bundle with
the new Fox One Sports app ($39.99), and Magnus notes that kind of thing could just
be the start.

“I just think there will be more of those,” he says, “whether those are other media or
sports media products from other media entities or whether those are other existing
products that are specific to sports. A lot of leagues, for example, and teams, have
their own streaming products that could be packaged and bundled with ESPN.”

All of this comes after the collapse of Venu, the sports-focused streaming service
founded by Disney, Warner Bros. Discovery and Fox that dissolved in January after
legal threats from competitors.

Magnus adds, “Either the time wasn’t right or the circumstances weren’t right, but it
certainly opened up the aperture for us, and I think others, to imagine a world where
this kind of thing, whether it’s all of ESPN or co-bundling in the streaming
environment would be possible.”
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Streaming Hits Another Record High in July, Nielsen Says

YouTube and Netflix alone have more use than broadcast networks and tie cable for
the month, while ‘Squid Game’ is the most streamed show.

By Rick Porter August 19, 2025 5:00am

Lee Jung-jae as Seong Gi-hun in ‘Squid Game’ season three. No Ju-han/Netflix

Streaming set another high for TV use in the United States in July — which is not
exactly a new development.

July was the sixth consecutive month that streamers have taken a record-high share
of viewing, with 47.3 percent of all TV use, according to Nielsen. That’s up from 46
percent in June and about six points higher than it was in July 2024 (41.4 percent).

The gains for streaming came largely at the expense of cable, which came in at 22.2
percent of TV use for the July reporting period (which ran from June 30-July 27).
That was down from 23.4 percent a month earlier, due largely to double-digit declines
in both news and sports coverage compared to June.

Broadcast networks were largely stable month to month, albeit at a record low in the
four-year history of Nielsen’s Gauge rankings. They accounted for 18.4 percent of
viewing, down a tick from 18.5 percent in June.


https://www.hollywoodreporter.com/author/rick-porter-thr/
https://www.hollywoodreporter.com/t/nielsen/
https://www.hollywoodreporter.com/business/business-news/broadcast-viewing-hits-low-june-2025-1236314429/
https://www.hollywoodreporter.com/business/business-news/broadcast-viewing-hits-low-june-2025-1236314429/

In fact, the two largest individual streamers — YouTube (13.4 percent)
and Netflix (8.8 percent) — by themselves equaled the amount of usage for cable and
easily outdrew broadcast viewing. Both hit their highest monthly marks to date, as
did the Roku Channel (2.8 percent).

Peacock tied its highest mark (excluding months with Olympics coverage) of 1.6
percent of TV use, thanks in large part to Love Island USA, which at 5.3 billion
minutes of viewing was second only to Netflix’s Squid Game (5.4 billion minutes)
among streaming titles for the month.

Nielsen’s Gauge rankings for July, and the top 10 streaming titles of the month, are
below.


https://www.hollywoodreporter.com/t/youtube/
https://www.hollywoodreporter.com/t/netflix/
https://www.hollywoodreporter.com/t/love-island-usa/
https://www.hollywoodreporter.com/t/squid-game/

Top 10 Streaming Titles

Nielsen's Gauge rankings for July 2025

Title Qutlet Minutes (billions)
Squid Game Netflix 540
Love Island USA Peacock 5.30
Blindspot Netflix 415
Untamed Netflix 414
Animal Kingdom Netflix 4.00
Bluey Disney+ 3.53
Kpop Dermon Hunters Netflix 351
Sullivan's Crossing Netflix 340
Happy Gilmaore 2 Netflix 290
Grey's Anatomy Hulu/Netflix 280

SOURCE: NIELSEN



Since getting spun out of Lionsgate in May, Starz has struggled with high churn, low
pricing power, and better-positioned competitors. Does its diverse audience still make
it an acquisition target?

Of course, Jeffrey Hirsch & Co. will argue that their most popular shows, like 5o Cent’s Power
franchise and Ronald D. Moore’s Outlander, represent the type of prestige television that
audiences can’t get on Tubi. Photo: Emma MclIntyre/Getty Images

Julia Alexander August 20, 2025

So... how long can Starz last? Back in 2021, a few years after its launch as a stand-alone
streaming service, C.E.O. Jeffrey Hirsch and Lionsgate leader Jon Feltheimer predicted
that Starz was on track to reach 6o million global subscribers by 2025, with more than
80 percent coming from its digital business. That turned out to be a pandemic-era fever
dream. Last week, during the company’s first earnings call since being spun out of
Lionsgate in May, C.F.O. Scott MacDonald announced that total subs (linear and
streaming) had fallen to about 19 million—less than one-third of what Hirsch once



predicted—with streaming subscribers sitting around 12.2 million, down 120,000 from
last quarter. Starz barely operates outside of the U.S. anymore, after past attempts at
global expansion didn’t pan out.

Executives and analysts have described the decision to separate Starz and Lionsgate as
a hybrid offense-defense play, giving both entities the flexibility to pursue partnerships
and M&A on their own. But it certainly looks as if Starz is more likely to be a seller than
a buyer. On Thursday, Starz reported revenue of just $319.7 million in the second
quarter, down nearly 7.5 percent year over year, though the company is still profitable.
While leadership was optimistic about recent signups tied to Outlander prequel Blood
of My Blood, subscriber retention continues to be an issue. On average, Starz is
churning about 8.7 percent of its audience every month, according to Antenna research,
or more than four times the rate at Netflix. (A rep told me that churn for the service has
dropped for the third consecutive quarter and improved by 40 percent over the past
two years, but didn't provide any data.)

Still, the niche Starz portfolio—which skews toward women and Black and Hispanic
viewers—could make it a compelling acquisition target for larger streamers. Black
audiences were 33 percent more likely to have Starz than other audiences, according to
a PQ Media report last year. Starz is one of three premium streaming services that
overindex for Spanish speakers—who represent about 14 percent of the U.S.
population—along with Disney+ and HBO Max, per Samba TV. And demand for Starz
originals—measured as a combination of audience interest and viewership—also beats
out comparable programming on BET+, according to Parrot Analytics, although Starz
is starting to see a dropoff.



Hirsch clearly believes that the Starz audience and portfolio is worth more than its $220
million market cap. A few months ago, he predicted during an appearance onYahoo
Finance that the streaming industry was about to enter a period of programming
reshuffling, spinoffs, and consolidation. We're halfway there, of course, with NBC
Universal separating out its cable businesses as Versant, Warner Bros. Discovery
preparing to do the same, and Disney at least contemplating an independent ESPN.
Once the shedding stops, Hirsch said, M&A activity would ramp up. The question is,
who would want Starz?

The Audience Opportunity

Alas, Starz isn't the only streamer these days focusing on specialized audiences. As of
December, Black people accounted for close to 45 percent of all viewing on Tubi—the
free, ad-supported service owned by Fox—per Nielsen, as reported by Business Insider.
That same month, Tubi maintained a 1.7 percent share of all TV viewership in the U.S.
(it now sits at 2.2 percent), while Starz has never crossed the 1 percent threshold
required to appear on Nielsen’s Gauge report. And with more than 100 million active
monthly users, Tubi’s audience is five times the size of Starz's.

Of course, Hirsch & Co. will argue that their most popular shows, like 5o Cent’s Power
franchise and Ronald D. Moore’s Outlander, represent the type of prestige television
that audiences can’t get on Tubi. And now that Starz owns its own series, the revenue it
can make licensing those titles internationally without having to worry about Lionsgate
will theoretically be higher. But all that really matters is scale and engagement. Put
another way: Starz may have large Black and female audiences, but services like Netflix,
Hulu, and Prime Video have way more Black Americans and way more women watching
overall. And despite Starz having more shows targeted at these audiences, subscribers
are canceling, engagement is low, and the gap with the biggest streamers continues to
grow.

But while Starz might be too subscale to punch up, its content and audience might be
valuable to other streamers. In the first half of 2025, Peacock and Hulu originals had the
lowest number of onscreen Black and Hispanic talent among major general
entertainment streamers, according to Samba TV. Roughly 13 percent of onscreen
talent in Peacock originals was Black, and just 2 percent was Hispanic. Likewise, 12
percent of onscreen talent in Hulu originals was Black, and 3 percent was Hispanic.
Although Samba'’s study didn’t include Starz, research conducted by UCLA found that
people of color comprise more than 60 percent of Starz’s onscreen talent, and more
than half of showrunners come from underrepresented groups. Importantly, Samba TV
also found that Black households are 74 percent more likely to watch a show with Black
leads. In general, 59 percent of all nonwhite households are more likely to watch a show
if there are nonwhite actors onscreen.



Could Starz find an interested buyer? Netflix is famously not in the acquisitions
business, and there’s no real incentive for Disney or Comcast to purchase Starz right
now. Sure, Comcast has a fresh $g billion from Disney thanks to the sale of its Hulu
stake, but C.E.O. Brian Roberts may be more interested in talking to David Zaslav at
Warner Discovery. Neither Amazon nor Apple needs to own Starz because it's already
available as an added subscription through their apps, where they take a cut of every
transaction. The most interesting potential buyer is Paramount Global, which is
focusing on sports, movies, and streaming, with BET a key part of the new company’s
future. David Ellison might have his eyes on Warner Bros., as my colleague Kim Masters
has reported, but considering he’s in his big boy billionaire bucks era, kicking the tires
on Starz isn't out of the question either way.

In the meantime, Starz will likely continue to double down on bundling with other
services, as it has been doing with rival niche streamers during high-traffic periods.
Hallmark and Starz have a “Christmas in July” bundle, and Starz works with BET+ during
Black History Month. These kinds of deals can also introduce different audiences to
Starz's programming when viewership is low. To wit: Hirsch argued that Starz partnered
with HBO Max earlier this year to air The White Lotus at a time when it didn’t have any
other high-profile shows, while HBO Max aired Starz’s Power Book Ill: Raising Kanan.

Hirsch understands that bundling is critical to everyone’s business: the big guys who
need more premium content but dont want to make it themselves, and the small
players who need more scale. Earlier this year, Hirsch forecasted that the industry will
move from “onesie, twosie bundles” into “multi-company bundles” that include “two,
three, or four products together, ... with us at the center of that.” Hirsch has also
articulated a desire to become a distributor for linear channels that don't yet have a
streaming partner, although it's hard to imagine why they wouldn’t choose a platform
with more scale, like Roku.

If you ask Hirsch, he might wax poetic about the intentionality of a Starz streaming
customer, who is on the platform for specific series, versus a Roku customer stumbling
on niche content amid a sea of other offerings. But there’s no getting around the fact
that Starz is small. That's not the end of the world for higher-margin streamers, like
Crunchyroll, but Starz could struggle to raise prices since customers have more cost-
effective options. Perhaps the most likely outcome is that a scale player simply licenses
Starz's best content, like Netflix already does with Outlander, and absorbs its audience
through a long war of attrition. That means Starz's days as a stand-alone service may
be numbered, something Hirsch has to know in the back of his mind.
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Al Becomes Hollywood’s New Secret
Weapon in Talent Negotiations: ‘The
Data Doesn't Lie’

By Tatiana Siegel

'Heads of State' Prime Video

On July 2, Amazon launched “Heads of State,” an action-comedy film starring Idris
Elba and John Cena as the respective leaders of the United Kingdom and the United
States. But the viewership data indicated that this was no traditional two-hander.
Representatives for Priyanka Chopra Jonas, who plays a senior MI6 agent and the film’s
third lead, used Al tools including Grok and ChatGPT to measure and analyze viewer
sentiment; they found that their client was the main driver of the success of the movie
— the fourth-most-watched Amazon MGM Studios film of all time on the platform —
on the talent side.



With “Heads of State,” Chopra Jonas generated more than double the buzz of her male
co-stars, according to an Al breakdown based on volume, headlines and quoting
intensity. The conversation around the film centered on the actress at a rate of 50% to
60%, while Cena and Elba each accounted for 20% to 25%.

“I don’t think she would normally be credited for [the film’s success] because she’s not
the lead. She’s not a ‘head of state’ But in this case, the data doesn’t lie,” says Anjula
Acharia, who is Chopra Jonas’ manager.

Where many in Hollywood view Al as something of a bogeyman, fearing widespread
job loss, others see opportunity. Acharia, who hails from a tech background as an
entrepreneur before pivoting to management, is one of a small but growing legion of
talent reps who are harnessing Al data to better advocate for and negotiate on behalf
of their clients on future deals.

For decades, a client’s value was easy to calculate, determined primarily via box office
hauls and Nielsen ratings. But over the past dozen years, opacity reigned amid the rise
of the streamers, which held on to internal metrics with an iron fist. Luminate,
Variety’s sibling data unit, now tracks viewership of streaming content. But reps tell
Variety that it has become increasingly difficult to negotiate a sequel or Season 2
contract given the dearth of available data to tout from a first incarnation. AI tools,
including those offered by Facebook and Anthropic, have brought greater transparency
for reps looking to know and leverage their client’s impact.

In the early days of Twitter, reps could point to some rudimentary hashtag numbers
when trying to make the case for a client’s breakout status. Now, Al tools, which
instantly dissect text across all social media platforms and traditional news outlets,
can deliver sophisticated data as the credits roll.

The streamers have been using these same Al tools for at least two years, albeit without
sharing the data with talent, in their bid to assess who and what has value.
Manipulation can occur, just as with the early days of Twitter, when celebrities could
juice their follow numbers by buying bots. But the streamers also can use Al to detect
fakes better than ever, neutralizing the incentive to cheat.

The representatives for Joseph Quinn, whose Eddie Munson became the breakout of
“Stranger Things” Season 4 thanks to his viral guitar solos, could only guess that their
client was having an impact. Now, they can use Al to produce hard numbers that
sources say line up nearly identically with the data gleaned by the streamers. The same
information can be extrapolated by anyone above and below the title.



“This gives creators superpowers, not just to create content but to see how it’s
consumed,” says Sunny Dhillon, founder and managing partner of Kyber Knight, which
launched a $120 million venture capital fund in 2023 backed by former studio chiefs
Michael Eisner (Disney) and Kevin Tsujihara (Warner Bros.).

The cacophony surrounding Chopra Jonas’ turn in “Heads of State” was boosted by the
massive population in India, where her Bollywood-to-Hollywood crossover appeal
prompted fans to share clips of her fight sequences. Reviews and social media indicated
that her performance was a key motivator for viewership.

Says Acharia: “You can really see where the cultural heat is building, and it gives you
that data really fast.”

And that can only be seen as a major tool when it comes time to hammer out the next
talent deal.
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Hollywood gave up on big-screen comedies. Will the movies
learn to laugh again?

Liam Neeson plays Frank Drebin Jr. in “The Naked Gun” from Paramount Pictures.

(Frank Masi)
By Samantha Masunaga Aug. 20, 2025 3 AM PT

e There are genres that have dominated the cineplex in recent years — special
effects-heavy blockbusters, family films and scream-in-your-seat horror movies.
But comedies? Not so much after the COVID-19 pandemic.

e Avrecent spate of theatrical funnies is trying to change that. This month, studios
have released Paramount Pictures’ reboot of “The Naked Gun” and Walt Disney
Co.'s more-than-20-years-later sequel “Freakier Friday.”

e Today, comedies reap a fraction of the box office revenue they once did. Much
of the genre has moved to streaming, thanks to talent including Adam Sandler.
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https://www.latimes.com/people/samantha-masunaga

For Hollywood, the state of big-screen comedies has been so grim you almost have
to laugh.

There are genres that have dominated the cineplex in recent years — special
effects-heavy blockbusters, family films and scream-in-your-seat horror movies.

But comedies? Not so much after the COVID-19 pandemic.

A recent spate of theatrical funnies is trying to change that. This month, studios
have released one comedy after another, starting with Paramount Pictures’ reboot
of “The Naked Gun,” starring Liam Neeson and Pamela Anderson, and Walt
Disney Co.’s more-than-20-years-later sequel “Freakier Friday,” which reunited
Jamie Lee Curtis and Lindsay Lohan.

So far, “The Naked Gun” has grossed $73 million worldwide, while “Freakier
Friday” brought in $86 million. Both received solid reviews from critics — “The
Naked Gun” notched a 87% approval rating on aggregator Rotten Tomatoes,
while “Freakier Friday” got a 74%.

Next up is Searchlight Pictures’ “The Roses,” a remake of “The War of the Roses,”
and Neon’s “Splitsville,” an original film about messy marriages starring Dakota
Johnson.

It’s an unusual cadence for a genre that fell out of favor with studios over the last
decade or so as onscreen laughs largely moved to streaming. But bringing
audiences together for a funny movie is just as important as getting them to
collectively flinch during a jump scare, filmmakers said.

“People realize the need for a communal experience when they see a horror
movie, but | think everyone kind of forgot the need for a communal experience
to laugh together,” said Nisha Ganatra, director of “Freakier Friday.” “Why do we
have to just trigger fight-or-flight in people as a communal experience? Why can’t
we just trigger joy and connection?”

Today, comedies reap a fraction of the box office revenue they once did, according
to David A. Gross, who writes the FranchiseRe industry newsletter. This year, for
example, will have at least 18 wide-release comedies that are expected to gross a
total of $650 million worldwide, he said. In 2005, a high point for the genre, 50
wide-release films garnered more than $4 billion in total worldwide box office
revenue.

Hollywood comedies were a cash cow for years, but they’ve run up against a
number of hurdles.

They got more expensive to produce, particularly as the stars from comedy’s boom
years in the 2000s became more prominent. Humor has also changed, and jokes
that may have been passable decades ago are no longer appropriate, experts said.



And U.S.-made comedies don’t always work internationally, which can dent their
overall box office potential, despite theaters’ desire for films of all genres.

“Comedies went the way of the western,” said Jeff Bock, senior box office analyst
at research firm Exhibitor Relations. “We have seen a resurgence, but to keep that
genre strong and in the minds of people, there really has to be a commitment
from the major studios.”

Hollywood’s history is entwined with comedy. During the silent film era,
audiences flocked to see the physical antics of Charlie Chaplin and Buster Keaton.
Decades later, the comedic chops of stars such as Eddie Murphy, Chevy Chase and
Mike Myers drew viewers to the big screen.

More recently, the 2000s marked a surge for theatrical comedies. From the TV
broadcaster fights of “Anchorman” to the gross-out satire “Borat” and the drunken
escapades of “The Hangover,” comedies were a mainstay at the box office.
Comedy directors such as Judd Apatow, Adam McKay and Todd Phillips achieved
explosive results.

But since then, the number of wide-release films and global theatrical revenue have
trended steadily downward, Gross said.

“This is just the evolution of the theatrical business,” Gross said. “More and more,
it has to be either some kind of visual spectacle or a family movie. To really jolt
and move the needle theatrically, it has to be something extraordinary.”

Part of that shift can also be attributed to the rise of streaming and the pandemic,
which shut down theaters and caused studios to rethink what movies were suitable
for the big screen. Comedic films increasingly migrated to streamers, such as this
year’s Will Ferrell and Reese Witherspoon-led romantic comedy “You're Cordially
Invited” on Prime Video, or 2021’s star-studded satire “Don’t Look Up”™ on Netflix.

Streamers have become lucrative business partners for comedians, including Adam
Sandler, who first signed a four-film deal with Netflix in 2014. His latest film,
“Happy Gilmore 2,” was released on Netflix last month, earning huge viewership
numbers.

Comedy has also blossomed in series form, with shows like Netflix’'s “Nobody
Wants This,” Apple TV+’s “The Studio” and Hulu’s “Only Murders in the
Building.” The success of these shows, as well as a glut of stand-up comics’
streaming specials, point to a hunger for laugh-out-loud content, industry insiders

say.

Now, it’s just a matter of porting that interest over to the big screen — or
reacquainting audiences with that theatrical comedy experience, filmmakers hope.


https://variety.com/2025/tv/news/happy-gilmore-2-netflix-ratings-views-1236473359/

“The idea of comedy in the marketplace has been working in television and in
streaming in a big way,” said Erica Huggins, president of Seth MacFarlane’s Fuzzy
Door Productions and a producer of “The Naked Gun.” “
people’s habits to appreciate and get excited about wanting to go and see it in the

theater, it’s going to catch on.”

The more we change

One key factor is making comedies on modest budgets.

Given the lower box office returns for comedies these days, and the fact that they
usually don’t work as well internationally, the ideal price point is typically around
$30 million to $40 million, said Bock of Exhibitor Relations.

That about lines up with the budgets reported for “Freakier Friday” and “The
Naked Gun” ($42 million). A larger budget for a comedy could feel like too much
of a gamble for risk-averse studios, which would then need to rely on a bigger
theatrical response and grosses from countries where comedic sensibilities are
different.

“Any comedy feels like it’s a big swing,” said Kyle Marvin, who produced, co-
wrote and stars in “Splitsville,” said of the landscape for these films. “It could knock
it out of the park. It could also miss.”

Comedy is also now integrated in other genres, such as action, kids’ movies and
CGl-heavy franchises like “A Minecraft Movie.”

“There’s a built-in audience,” said Michael Angelo Covino, who directed, co-
wrote, produced and starred in “Splitsville.” “It can be big, it can be explosive,
and it can have a comedic element to it, as opposed to a purely original comedy,
which 20 years ago, we had a robust theatrical market for.”

(Though he did not disclose the budget for the film, Covino said it was made “lean
and mean” but still allowed for big stunt sequences.)

There’s some indication that studios are warming again to big-screen comedies.

In a recent presentation to reporters, new Paramount Pictures co-chair Josh
Greenstein said the studio saw a “huge opportunity” for R-rated comedies, among
other film genres. A sequel to the Keke Palmer and SZA-led buddy comedy “One
of Them Days,” released earlier this year, is in early development at Sony Pictures
Entertainment’s TriStar Pictures. The film, which was set in Los Angeles, made more
than $51 million on a reported budget of $14 million.

Huggins said “The Naked Gun™ was always a theatrical play for Paramount, as
well as Fuzzy Door. And studio insiders said the recent box office performances of
that film and “Freakier Friday™ have suggested that comedies can still be theatrical
draws.


https://www.latimes.com/entertainment-arts/business/story/2025-08-13/david-ellison-greets-reporters-at-paramount
https://www.latimes.com/entertainment-arts/business/story/2025-06-23/california-film-and-tv-tax-credit-program-48-films-selected
https://variety.com/2025/film/news/one-of-them-days-sequel-keke-palmer-sza-tristar-1236417293/
https://variety.com/2025/film/news/one-of-them-days-sequel-keke-palmer-sza-tristar-1236417293/

Relying on known intellectual property is a way for studios to hedge their bets on
comedies, said David lsaacs, a professor of screen and television writing at the USC
School of Cinematic Arts who worked on “MASH” and other shows, and is co-
chair of the USC Comedy program. Closer to home, he’s noticed that young
writers coming through USC’s program want more comedy, despite the dearth of
original theatrical efforts in the genre.

“You would think this would be a time when we’re at an ebb in instruction,” Isaacs
said. “We get complaints that we’re not teaching enough comedy.”

And in such difficult political and global times, the opportunity to laugh together
may be more important than ever, filmmakers said.

“The world is different, and it’s a serious time in the world,” Huggins said.
“Comedy is something that we all feel like we need these days.”



Leiva no solo canta con el alma, ahora también lo cuenta con ella. El proximo 17 de
octubre, el artista madrilefio aterriza en las salas de cine con ‘Hasta que me quede
sin voz’, un documental intimo y crudo, narrado en primera persona, en el que abre
de par en par las puertas de su universo mas personal.



El filme muestra el lado mas vulnerable del cantante, quien sufre un problema
irreversible en una de sus cuerdas vocales, una afeccidn que ha cambiado para
siempre su forma de vivir y de hacer musica. “No sabian si iba a poder volver a salir
de gira”, confiesa en el trailer oficial, ya disponible en sus redes sociales.

Leiva grab6 este proyecto en Nueva York en septiembre de 2023, mientras
enfrentaba uno de los momentos mas inciertos de su carrera. “Si tengo que volver
a poner un cartel en un local diciendo ‘bateria busca banda’, lo haré”, asegura con
una mezcla de nostalgia y conviccion. Porque la musica es su casa, esté en el
escenario o tras la bateria.

‘Hasta que me quede sin voz’ tendra su estreno mundial en el Festival de Cine de
San Sebastian y nos sumergira en el torbellino emocional de Leiva durante su gira
mundial de 2023 (‘Cuando te muerdes el labio’), el proceso de grabacion de su
disco ‘Gigante’ (2024-2025) y la creacion del tema original que da nhombre a esta
pelicula.

La cancidn, por cierto, sera su tercera composicién para el cine, después de ‘La
Llamada’ (Los Javis) y Sintiéndolo mucho (documental sobre Sabina), por las que
ya se llevo dos premios Goya a Mejor Cancidn Original.

Porque aunque su voz flaquee, Leiva no piensa dejar de hacer musica. Con o sin
vVoz.



LA MEJOR
VARIEDAD
MUSICAL.

Leiva muestra su lado mas oculto en ‘*Hasta que me
quede sin voz": "Lo volveria a hacer™

Leiva ha publicado en sus redes sociales un breve trdiler sobre su documental, el
cual podremos ver en el cine el proximo 17 de octubre

Celia Alario Madrid - Publicado el 20 ago 2025

El 17 de octubre se estrena en la gran pantalla *Hasta que me quede sin voz’, la
pelicula documental de Leiva. Por ahora, el cantante ha compartido un pequeio
trdiler en el que, con su caracteristica voz rasgada, reflexiona sobre su futuro como
intérprete y sobre el destino de su musica. La primera proyeccion tendra lugar el 25
de septiembre en el Festival de Cine de San Sebastidn.

El trdiler comienza con Leiva hablando sobre poder seguir cantando, aunque no
pueda seguir el mismo ritmo que hace unos afos: “La buena suerte a mi me ha
perseguido siempre, pero lo cierto es que la doctora no me aseguraba que yo
pudiera salir de gira. El momento en el que he visto que, haciendo las cosas de otra
manera, en vez de hacer 80 shows, hacer 30, puedo seguir cantando, puedo salir
de gira y puedo seguir siendo cantante”.



Leiva vive por y para un unico objetivo: la musica. Esa ha sido siempre su certezaq,
y dificilmente cambiard. “Yo he venido a hacer musica y la voy a seguir haciendo
con o sin voz”, afirma en el adelanto.

En el documental, el artista se abre sobre su historia en la musica y los obstdculos
que ha encontrado en el camino. Entre ellos, la fragilidad de su voz, un problema
que podria condicionar su futuro. Sin embargo, afronta la situacién con realismo y
hasta con cierto humor y seguridad: "Dentro de unos aios, si la voz empieza a
darme mucha guerra, no tendria problema en ganarme la vida como bateria. Si
tengo que volver a poner en un local de ensayo carteles diciendo: ‘bateria busca
bandd’, lo volveria a hacer”.

MAS IMAGENES

Hace apenas una semanaq, Leiva compartia algunas fotografias que formaran parte
del documental, donde se muestran diferentes etapas de su vida: su trabajo con la
banda, los conciertos y también su paso por el hospital. El cantante ha sido
intervenido quirurgicamente en varias ocasiones por problemas en las cuerdas
vocales, esta ultimaq, la tercera operacion, lo que le obligd a pasar "muchos meses
sin voz” y hasta seis meses en recuperacion.



El documental estd producido por Blur, la misma productora que ha acompanado
al madrilefio en muchos de sus videoclips desde los inicios. El proyecto es el
resultado de un trabajo colectivo de mas de 500 horas de rodaje sin guion, un
metraje que comenz6 en Nueva York bajo la direccion de Mario, Sepia y Lucas Nolla,
amigos cercanos de Leiva.



SEI2

Raquel Vélez
Cadena SER 20/08/2025 - 22:37 CEST

Miguel Rellan lleva décadas en el cine, el teatro y la televisién, pero hay un papel que
siempre sono interpretar y que, segin él mismo cuenta, nunca le concedieron: el de
director de orquesta. Asi lo relat6 en el programa Tres por Cuatro de la Cadena SER,

donde compartié una anécdota cargada de humor y resignaciéon. "Llevo toda mi
pufietera vida intentando convencer a amigos como José Luis Cuerda, Fernando
Colomo o David Serrano para que escriban un personaje asi", confesé. "Y no me habéis
hecho ni pufietero caso", anadid, mirando a Serrano, presente en el estudio.

Rellan explicé que su fascinacién por ese rol viene de lejos: "Para ser director de
orquesta o diriges la Filarmonica de Berlin, o eres millonario y te alquilas una orquesta,
o eres actor y tarde o temprano te colocan delante de una" Esa obsesion se convirtié
en una especie de cruzada personal.


https://cadenaser.com/autor/raquel_velez_pellicer/a/
https://cadenaser.com/cadena-ser/
https://cadenaser.com/cadena-ser/dos-por-cuatro/

La oportunidad, sin embargo, llegd de forma inesperada. "Unos meses después me
llama David y me dice: '"Miguel, siéntate. Movistar ha aprobado la serie' Y yo digo:
'iBien!" Pero me suelta: 'TG no vas a ser el director de orquesta, va a ser Resines. T
eres el viejo rockero'', relatd entre risas. El proyecto era Sentimos las molestias, una
comedia draméatica de Movistar+ creada por Juan Cavestany y Alvaro Fernandez
Armero, en la que Rellan interpreta a Rafael Jiménez, una vieja gloria del rock que se
resiste a colgar la guitarra, mientras que Antonio Resines da vida a Rafael Miiller, un
prestigioso director de orquesta.

La serie, que cuenta con dos temporadas y doce episodios, retrata con humor y ternura
la amistad entre dos hombres mayores que se niegan a aceptar que el mundo les ha
dado por acabados. "Ahi toco con Suburbano, toco la guitarra... y también el piano",
bromed Rellan. "Bueno, lo toca Barenboim, que por cierto tiene Alzheimer galopante",
afiadio.

Aunque no logro ser el director de orquesta que sofiaba, Rellan se lo toma con filosofia:
"Lo haré en otra vida, quiza en una reencarnacion".
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‘Maria Callas’

melancolicoldelunaldiVva

Dirigida por Pablo Larrain, narra los Ultimos dias de vida
de la legendaria soprano, interpretada por Angelina Jolie.

aria Callas fue una de las

mejores cantantes de dpe-

ra del siglo 20. La soprano

griega nacida en Estados
Unidos obtuvo elogios de la criticay
fanfarria internacional, elevandose
desde sus modestas circunstancias
a adornar los escenarios de los tea-
tros de opera mas ilustrados en el
mundo durante las décadas de 1950
y1960. Era un icono conocida como
La Callas o La Divina, venerada por
suimpresionante potencia vocal, su
agilidad técnica, y la increible pa-
sion que ponia en cada papel.

Los Ultimos dias de una diva
La pelicula no es un biopic al uso:
sigue un enfoque similar al de otras
obras de su director, Pablo Larrain,
como Jackie (2016) y Spencer (2021),
explorando momentos especificos
cargados de emocion en la vida de
estas iconicas mujeres.
Protagonizada por Angelina
Jolie, narra los ultimos dias de vida
de la legendaria soprano en el Paris
delos anos 70. Ladiva, recluidaen su
apartamento de la capital francesa,
lucha en privado con sus insegurida-
des y relaciones tormentosas, como
la que tuvo con el magnate griego
Aristoteles Onassis (Haluk Bilgi-
ner), sin duda el gran amor de su

MOVISTAR
PLUS+
PELICULA
Biografia

Estreno:
15de
agosto.
+12.

122 min.

Dir.: Pablo
Larrain

e Int.:
Angelina
Jolie, Pier-
francesco
Favino,
Alba
Rohrwa-
cher.

EE. UU.
2024.

vida, mientras que el mundo entero
la adora por su prodigiosa voz. La
trama se desarrolla principalmente
en torno a esta reclusion final de la
cantante, repleta de alucinaciones y
momentos oniricos, pero utilizando
flashbacks que exploran sus comple-
jasrelaciones personales y muestran
los contrastes de su vida: mientras
el mundo la idolatraba, ella Iucha-
ba contra su peligrosa adiccion a las
pastillas. Callas vive en este aparta-
mento parisino con su fiel mayor-
domo Ferruccio y su ama de llaves,
Bruna. Esta tratando de volvera can-
tar después de una pausa de varios
anos en su carrera de Opera debido al
deterioro de su salud.

Podriadecirse que este filme esel
cierre de la trilogia de Larrain sobre
mujeres que dejaron su huella en la
cultura del siglo XXy se enfrentaron
aenormes desafios personales.

Te gustara si...

* Aprecias los dramas

biograficos que muestran
el lado mas humano de
algunas leyendas.

TiTULOS PARECIDOS. Amy (La chica
detras del nombre) (Prime Video), Elvis
(Netflix) o Rocketman (Movistar Plus+).
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Series

‘MARIA CALLAS’

ANGELINA
JOLIE, EN SU
PROYECTO
MAS
PERSONAL

ras afios de pardn, in-
Tmersa en su complica-

disimo divorcio de Brad
Pitt, Angelina Jolie volvia ala
primera linea con este bio-
pic de Maria Callas, un pro-
yecto muy personal. Dos de
sus hijos trabajaron en el ro-
daje y la actriz explicéd que ahi
fue cuando la vieron llorar por
primera vez. “Llevaba tanto
tiempo aguantando...”, dijo
Angelina, que se identifico
por completo en el dolor de
Maria Callas, una mujer que
habia llegado a la cuspide de
su arte, la 6pera, que fue pro-
fundamente desgraciada en el
amor: jamas se recuperé que
Airstoteles Onassis la dejara
por Jackie Kennedy. O
» Movistar

A

Su tragico amor
nassis |

Tras las pelic
sobre Diana
Jackie Kenneg

el chileno Pablg
Larrain dirigi6 &
Angelinaenel '§
papel de Maria %
Callas. El turco
Haluk Bilginer
interpretaa
Aristételes Onassis,
el millonario que
la dejé por Jackie
Kennedy.
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“MARIA CALLAS”

Angelina Jolie, en Movistar Plus+ el 15 de agosto

En este biopic italiano, dirigido por Pablo Larrain, la actriz
encama a la legendaria soprano en su Ultima semana de vida,
en Paris, en septiembre de 1977. Un final tan tragico como
las Operas que la diva interpretd, y una pelicula con muchas
expectativas para la actriz, pero que apenas tuvo repercusion.

P.4




ESTRENO CINE

Angelina Jolie es "Maria Callas”, el peliculén de
la semana en Movistar Plus+

Angelina Jolie se transforma en la soprano mas famosa del siglo XX en “Maria
Callas”, el biopic de Pablo Larrain que llega este viernes a Movistar Plus+.

Angelina Jolie en "Maria Callas" - Movistar Plus+
Por Alicia Marin 15/08/2025 10:07

Desde el viernes 15 de agosto, los suscriptores de Movistar Plus+ pueden ver “Maria
Callas”, la ultima pelicula de Pablo Larrain, que llega en exclusiva al servicio
de streaming tras su recorrido por festivales y salas de cine.

Con 123 minutos de metraje, se trata de un drama biografico ambientado en los
anos 70 que pone el foco en los ultimos dias de la soprano mdas famosa del siglo XX.

La cinta es una coproduccion internacional entre Italia, Alemania, Chile y Estados
Unidos, uniendo talentos de distintas cinematografias para dar vida a una historia
tan universal como intima.


https://archive.is/o/oIJPY/https:/www.vemostv.com/autor/aliciamarin/

La ultima semana de Maria Callas

La trama nos situa en Paris, en la década de 1970, durante los ultimos dias de vida
de Maria Callas. La legendaria cantante, que en su carrera interpreté algunas de
las éperas mds trdgicas del repertorio, afronta un final de vida tan intenso y
dramdtico como los personajes que encarné sobre el escenario.

El guion recorre los episodios clave de su biografia:
e La pérdida de su voz, que marcé un antes y un después en su carrera.

e Lacompleja relaciéon con su madre, origen de heridas emocionales que
nunca cicatrizaron.

e Su amor y ruptura con Aristételes Onassis, un vinculo apasionado vy
turbulento que dej6 una profunda huella en su vida personal.

La pelicula puede resumirse como la tumultuosa, bella y tragica historia de la vida
de la cantante de 6pera mds importante del mundo, revivida y reimaginada durante
sus ultimos dias en el Paris de los anos setenta. Un retrato que no solo muestra a
la artista, sino también a la mujer que habia detras.

Pablo Larrain y su trilogia de mujeres icénicas

Tras retratar a Jackie Kennedy en “Jackie” (2016) y a Lady Di en “Spencer” (2021),
el chileno Pablo Larrain cierra aqui su trilogia cinematogrdfica sobre mujeres
icénicas. En “Maria Callas”, el director apuesta por una narrativa introspectiva,
casi teatral, que combina el rigor del biopic con una mirada intima y emocional.

La pelicula no se limita a enumerar hechos, sino que reconstruye sensaciones:
la soledad de la artista, el peso de la fama y la nostalgia de un tiempo en el que su
voz emocionaba a publicos de todo el mundo.



"Maria Callas" - Movistar Plus+

Angelina Jolie, una transformacion total

El papel protagonista recae en Angelina Jolie, que asume el reto de encarnar a una
figura tan reconocible y admirada. Su interpretacién captura tanto la fuerza
escénica de Callas como su vulnerabilidad fuera de los focos, componiendo un
retrato extraordinariamente complejo y humano.

El vestuario, inspirado en los archivos fotogrdaficos y en el estilo real de la soprano,
y el trabajo de caracterizacién completan una transformacion fisica que contribuye
a que la actriz desaparezca detrds del personaje.

“Maria Callas” ha sido aclamada por su fotografia, nominada al Oscar 2025, y por
su direccién artistica, capaz de recrear con precision la atmésfera del Paris
setentero y los espacios privados de la diva.

La critica ha destacado especialmente la capacidad de la pelicula para transmitir
el dramatismo de la vida de Callas sin caer en la exageracién, y el equilibrio entre
los momentos intimos y las secuencias que evocan su legado musical.

Con “Maria Callas”, Pablo Larrain despide su recorrido por mujeres que marcaron
la historia, y lo hace con una propuesta visualmente elegante y emocionalmente
intensa. En la piel de Angelina Jolie, la soprano revive en pantalla para recordar
que, aunque su voz se apago, su mito permanecerad vivo.



Hoy en streaming, la ambiciosa pelicula basada
en la historia de una diva de la musica que acabé
nominada al Oscar

Pablo Larrain continua con su saga sobre mujeres en carceles doradas de la mano
de Angelina Jolie

Angelina Jolie
Pedro Gallego 15 AGOSTO 2025

Los biopics suelen ser tipos de peliculas que, incluso aunque puedan ser muy
populares, tienden a experimentarse como algo excesivamente rigido. Puede ser
por cdémo muchos no se atreven a explorar las partes mas oscuras del personaje, o
por sencillamente atarse a unos esquemas narrativos muy basicosy muy repetidos.

De ahi que algunos autores han buscado como trascender la férmula del biopic de
diferentes formas, como puede ser fijar la historia en un punto concreto de la vida
del personaje y aludir a los hechos puntualmente. Pero incluso eso puede llegar a
resultar una constriccién por mero acto de repeticidn, algo que toca directamente
a una pelicula como ‘Maria Callas’.



Divagar por no callar

La gran diva de la 6pera recibe su propio biopic con una Angelina Jolie entregada
hasta las ultimas consecuencias, y con el tdndem del director Pablo Larrain y el
guionista Steven Knight, que siguen su propia saga sobre mujeres célebres de la
historia. La pelicula hace al fin su estreno en streaming a través de Movistar+.

Es septiembre del afno 1997. La gran cantante de 6pera Maria Callas se ha
erradicado a si misma de la mirada publica, viviendo una vida de reclusa entre
recuerdos, tristeza, depresidny alivios de las drogas. AUn mantiene la esperanza de
poder rescatar su voz para un glorioso regreso, pero no se puede escapar de la
sensacion de que sus dias se estan acabando.

Larrain se mete de nuevo el terreno de las divas en carceles doradas que tienen una
complicada relacion con instituciones arcaicas y legados. Tras ‘Jackie’ y ‘Spencer’
(e incluso en cierta manera su vision de Pinochet en ‘El Conde’ continua la estela’),
el cineasta chileno aprovecha de nuevo un periodo concreto de la vida de la
protagonista para desarrollar toda su historia.

‘Maria Callas’: biopic onirico

Aqui lo hace con un toque mas elegiaco, y también en cierto modo operistico para
ser fiel a la disciplina a la que Callas ha dedicado su voz y su vida. La exploracion
del final de la vida, bordeando ocasionalmente lo onirico, da casi tanta textura
como la hermosa fotografia de Edward Lachman, que fue la nica nominacién que
rascod en los ultimos Premios Oscar en los que sin duda esperaba tener mas
presencia.



Son lo mas interesante en una pelicula que al final acaba acumulando momentos
pero no ideas en torno al personaje. Su perspectiva, tan excitante en las peliculas
anteriores, acaba bordeando la formula funcional aqui, dejando una pelicula
competente pero también necesitada de algo de vida y chispa para poder
conmover.
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Cine

“Maria Callas”, la pelicula dirigida por Pablo Larrain
desde hoy en Movistar Plus+

15 de agosto de 2025

Tras su éxito en taquilla, la mejor soprano de todos los tiempos, interpretada por
Angelina Jolie, vuelve a deleitarnos en la plataforma de streaming

“Maria Callas”, la pelicula dirigida por Pablo Larrain, narra los ultimos dias de vida de
la legendaria soprano en el Paris de los afios 70. El filme sigue un enfoque similar al
de otras obras del director chileno, como Jackie y Spencer, explorando momentos
especificos y cargados de emocidn en la vida de estas icdnicas mujeres.

La trama se desarrolla principalmente en torno a lareclusién final de la cantante, pero
utilizando flashbacks que exploran sus complejas relaciones personales, como la que
tenfa con el magnate griego Aristdteles Onassis. La pelicula profundiza en los
contrastes de su vida: mientras el mundo la adoraba por su voz, ella luchaba en
privado con sus inseguridades y relaciones tormentosas.



Podria decirse que este filme es el cierre de la trilogia de Larrain sobre mujeres que
dejaron una marca imborrable en la cultura del siglo XX pero que, a pesar de su fama

y éxito, se enfrentaron a enormes desafios personales.

La pelicula se encuentra disponible, desde hoy, en Movistar Plus+.



Maria Callas -estreno en Movistar+- 15 ago 2025

Publicado el 15 agosto, 2025 por Luis Alberto Jiménez
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Direccioén: Pablo Larrain

Intérpretes: Angelina Jolie, Pierfrancesco Favino, Alba Rohrwacher, Haluk
Bilginer, Kodi Smit-McPhee, Valeria Golino, Vincent Macaigne

Género: Drama

Distribuye: Diamond Films Espafia
Duracion: 123 minutos

Pais/es: Italia / Alemania / Chile / EEUU
Ano: 2024

Estrenada en cines: 7 feb 2025

Sinopsis: La pelicula narra los ultimos dias de vida de la legendaria soprano en
el Paris de los afios 70. La diva, recluida en su apartamento de la capital francesa,
lucha en privado con sus inseguridades y relaciones tormentosas, como la que
tuvo con el magnate griego Aristdteles Onassis, mientras que el mundo entero la
adora por su prodigiosa voz.



ARGUMENTO
La tumultuosa, bella y tragica historia de la vida de la cantante de dpera mas importante del mundo, revivida y reimaginada durante sus Gltimos dias en el

Paris de los afios setenta

CRITICA

Pablo Larrain vuelve a su territorio mas cémodo: el biopic intimista de una mujer icénica. Después de Jackie y Spencer, el director chileno se adentra
ahora en los dltimos dias de Maria Callas, y lo hace con una pelicula que respira encierro, silencio y decadencia. Un retrato crepuscular que, como la
propia diva, se consume lentamente entre recuerdos y soledad

La trama se desanolla principalmente en tomo a la reclusién final de la cantante, pero utilizando flashbacks que exploran sus complejas relaciones
personales, como 2 que tenia con el magnate griego Aristételes Onassis. La pelicula profundiza en los contrastes de su vida: mientras el mundo la
adoraba por su voz, ella luchaba en privado con sus inseguridades y relaciones tormentosas.

El filme se desarrolla casi integramente en el interior del apartamento parisino de la soprano. Alli, encerrada voluntariamente y protegida por su fiel
mayordomo, Callas mira hacia atrds en un continuo ejercicio de memoria que Larrain traduce en una estructura plagada de flashbacks. Es aqui donde

radica una de Ias virtudes y, al mismo tiempo, uno de los problemas de la cinta: los saltos temporales dotan al relato de textura y profundidad, pero su
abuso ralentiza un ritmo ya de por si pausado, hasta el punto de que la experiencia puede resultar extenuante para un espectador no preparado.

La gran baza de Maria Callas es, sin duda, Angelina Jolie. La actriz ofrece una interpretacion contenida, llena de matices y despojada de cualquier
artificio. No hay histrionismos, solo una mirada capaz de condensar orgullo, tristeza y vulnerabilidad. Jolie no interpreta a Maria Callas: la encarmna,
haciendo que cada pausa, cada gesto y cada susurro tengan un peso emocional que trasciende la pantalla. Su trabajo es tan magnético que incluso en
los tramos mas lentos sostiene el interés casi por pura presencia.

Larrain confirma aqui que su mirada sobre figuras femeninas trasciende la biografia para convertirse en un estudio de caracter. No le interesa tanto
narrar lo que ocurrié como sumergimos en la atmoésfera emocional del personaje. Esa obsesion por el detalle y el silencio, por capturar el eco de una
gloria pasada, lo consagra como un experto en biopics con un sello inconfundible

Podria decirse que este filme es el cierre de |a trilogia de Larrain sobre mujeres que dejaron una marca imbormable en Ia cultura del siglo XX pero que, a
pesar de su fama y éxito, se enfrentaron a enormes desafios personales.







Maria Callas canta en Movistar Plus+

18 agosto, 2025

Tras su éxito en taquilla, la mejor soprano de todos los tiempos, interpretada por
Angelina Jolie, vuelve a deleitarnos en la plataforma de streaming.

Maria Callas, la pelicula dirigida por Pablo Larrain, narra los ultimos dias de vida de la
legendaria soprano en el Paris de los afios 70. El filme sigue un enfoque similar al de
otras obras del director chileno, como Jackie y Spencer, explorando momentos
especificos y cargados de emocidn en la vida de estas icdnicas mujeres.

La trama se desarrolla principalmente en torno a lareclusién final de la cantante, pero
utilizando flashbacks que exploran sus complejas relaciones personales, como la que
tenfa con el magnate griego Aristdteles Onassis. La pelicula profundiza en los
contrastes de su vida: mientras el mundo la adoraba por su voz, ella luchaba en
privado con sus inseguridades y relaciones tormentosas.

Podria decirse que este filme es el cierre de la trilogia de Larrain sobre mujeres que
dejaron una marca imborrable en la cultura del siglo XX pero que, a pesar de su fama
y éxito, se enfrentaron a enormes desafios personales.
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Angelina Jolie inter-
preta a la soprano
Maria Callas en un
biopic que retrata
su Gltima semana
en el Paris de los
afos 70. Dirigida
por Pablo Larrain, la
cinta cierra su trilo-
gia sobre mujeres
icénicas
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La ficcién explora cémo el amor y la familia pueden corromperse por la ambicién. EP

‘Los amos de la ciudad’, la nueva
serie de mafiosos de Movistar Plus+
se estrenard el 9 de septiembre

Aborda la lucha de poder y supervivencia dentro de
una banda criminal que opera en la ciudad de Liverpool

EP
Madrid

Los amos de la ciudad, la serie
britdnica protagonizada por Sean
Bean (Juego de Tronos) y James
Nelson-Joyce (Guy Ritchie: El
pacto), llegard a Movistar Plus +
el proximo 9 de septiembre. A lo
largo de ocho episodios la ficcién
aborda la lucha de poder y super-
vivencia dentro de un clan de
mafiosos que operan en la ciudad
de Liverpool.

Joyce, conocido por haber par-
ticipado en series como Black Mi-
rror o Mil golpes interpreta a Mi-
chael, mano derecha del capo
Ronnie Phelan (Bean). Tras ha-
berse dedicado toda su vida al
mundo del crimen se enamora de

Diana (Hannah Onslow), lo que le
hace replantearse su futuro. Sin
embargo cuando Ronnie decide
retirarse, dejando el trono vacio,
se desata una guerra interna den-
tro de la banda criminal que pone
contra las cuerdas al protagonista.

La serie, que ha sido rodada
entre Liverpool y Espana, explo-
ra coémo el amor y la familia pue-
den corromperse por la ambi-
cién, el orgullo y la codicia. Los
amos de la ciudad ha sido crea-
da, escrita y producida por Step-
hen Butchard (Las buenas ma-
dres, The Last Kingdom) y ha si-
do todo un éxito en Reino Unido
con casi dos millones de especta-
dores el dia de su estreno, llegan-
do a registrar una audiencia de
hasta 6,6 millones.

Junto a los mencionados acto-
res completan el reparto de Los
amos de la ciudad Jack McMu-
llen (Secuestro en el aire, Ford v
Ferrari) como Jamie Phelan, el
hijo de Ronnie, y Julie Graham
(Shetland, Condena) como Elai-
ne Phelan, mujer de Ronnie, en-
tre otros.

Saul Dibb (Muerte en Salis-
bury), John Hayes (Nightsleeper:
ataque al tren) y Eshref Rey-
brouck (Operacion Extasis) diri-
gen la serie a partir de un guion
firmado por Robbie O'Neill (Se-
conds Out). La ficcién es una pro-
duccién de Sony Pictures Televi-
sion que cuenta con Dibb, Sian
McWilliams, Andy Harries y Re-
becca Hodgson como producto-
res ejecutivos.

P.53



A través de un visionado, vimos el primer capitulo de Yo, Jack Wright, un thriller
britanico que combina comedia negra y drama psicologico para dibujar una feroz
lucha de poder tras la muerte de un magnate.

Poster de Yo, Jack Wright. / Movistar Plus+
Juan Manuel Mazas 20/ago/25 - 04:08

El mundo de las herencias siempre ha sido terreno fértil para el drama, pero Yo,
Jack Wright lo convierte en un campo de batalla donde la ambicién, los
resentimientos y la sospecha de asesinato se entrelazan. La premisa es clara: Jack
Wright, un poderoso hombre de negocios, aparece muerto en circunstancias que
en un principio apuntan a un suicidio. Sin embargo, pronto surgen dudas.
¢Realmente se quité la vida o alguien se la arrebat6 para hacerse con su fortuna?

El primer episodio sienta las bases con un arranque magnético: la lectura del
testamento. Lo que deberia haber sido un mero tramite se convierte en la chispa
gue enciende la disputa familiar. Ni la tercera esposa de Jack, Sally, ni los hijos



de su primer matrimonio reciben la parte que esperaban. La gran beneficiaria es
Emily, la nieta con la que el patriarca mantenia una relacion distante. Esa
decisidén no solo desata un terremoto emocional, sino que abre la puerta a un
enigma aun mayor: ¢qué secretos guardaba Jack Wright y hasta dénde esta
dispuesto a llegar cada heredero para asegurarse un trozo del pastel?

La serie brilla especialmente en su estructura narrativa. Entre escenas cargadas
de tension, los creadores introducen entrevistas en clave de falso documental.
Estos fragmentos, aparentemente inocuos, funcionan como piezas de un
rompecabezas que dan pistas sobre las motivaciones ocultas de los personajes. El
espectador se convierte en complice de la investigacion, tratando de descifrar
quién miente, quién ocultay quién podria estar detras de la muerte del patriarca.

Ese juego de espejos recuerda inevitablemente a Succession: las dinamicas
familiares marcadas por la ambicidn, los enfrentamientos verbales afilados y el
retrato acido de una élite que, bajo su fachada de sofisticacion, esconde un sinfin
de miserias. No obstante, Yo, Jack Wright afiade un ingrediente mas: el suspense
criminal. La serie no solo muestra la lucha por el poder, sino que la enmarca
dentro de un misterio policial que mantiene al espectador en vilo.

Rodada en localizaciones de Londres, Paris e Inglaterra, la produccién ofrece un
envoltorio visual impecable. Casas sefioriales, despachos de lujo y parajes de la
campifia britanica sirven como telén de fondo para una historia donde el dinero
lo compra todo... salvo la lealtad. El estilo cuidado contrasta con los oscuros
secretos que empiezan a aflorar en cada episodio.

En definitiva, Yo, Jack Wright es una serie que engancha desde el primer capitulo
gracias a su combinacion de drama familiar, intriga criminal y giros inesperados.
Movistar Plus+ suma asi un titulo imprescindible para quienes disfrutan de
relatos de poder, ambicion y misterio con sello britanico. @mundiario
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4 DOCUMENTAL

‘Hiroshima,
cuando todo
cambid’:la
reconstruccion

Plataforma: Movistar Plus +

.......................................

@ Este documental, de dos
episodios, reconstruye
aquel fatidico 6 de agosto
de 1945. Elmomento en el
que labomba provoco la
destruccion del 90% de los
edificios de Hiroshima y la
muerte instantanea de
unas 90.000 personas.

Estamos acostumbrados
aver documentalesy
recreaciones sobre catas-
trofes histdricas, pero este
consigue erizar la piel
desde su inicio.

Lasvoces de quienes
consiguieron sobrevivir a
la catastrofe toman, por
primera vez, el protagonis-
mo. Ademas, se haceun
analisis profundo sobre las
decisiones politicas, mili-
taresy cientificas que cul-
minaron en aquella fatidi-
cadetonacion. Un trabajo
imperdible.






