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EDITORIAL _____

DONDE EL CINE
SIGUE MARCANDO

nmersion, calidad técnica y dimension colectiva.
Estos son los tres pilares de valor que los especta-
dores atribuyen a la experiencia cinematografica se-
gun el estudio de Cinesa sobre los habitos de consu-
mo cinematogrdfico en Espafa. Una investigacion
que ofrece una imagen globalmente alentadora para
toda la cadena de valor y que aporta interesantes
claves para comprender cdmo estan evolucionan-
do las expectativas del publico. El primer dato que
emerge es, sin duda, positivo: el 58% de los espafio-
les declara apreciar la gran pantalla, un porcentaje
que asciende al 72% entre los jovenes de 18 a 34
anos. Mas del 30% acude al cine al menos una vez
al mes y el 64% sostiene que ver una pelicula en
sala amplifica las emociones en comparacién con el
visionado doméstico. A determinar esta preferencia
contribuyen sobre todo tres factores: la atmadsfera
del cine (55%), la calidad de la imagen (55%) y
el sistema de sonido (53%). Se trata de una nue-
va confirmacion de hasta qué punto las inversiones
en tecnologia siguen representando una palanca
estratégica para la exhibiciéon cinematografica. No
sorprende, en este sentido, que la mitad de los en-
cuestados espere nuevos avances en las tecnologias
inmersivas, lo que demuestra como la innovacion
forma ya parte integrante de las expectativas del pu-

LA DIFERENCIA

blico. Aldn mas significativo es el dato relativo a las
salas premium de gran formato (PLF): el 62% de los
encuestados afirma estar interesado en probarlas. El
estudio pone ademas de relieve dos cuestiones cen-
trales para el futuro de la asistencia al cine: la acce-
sibilidad econémica vy la fidelizacién. Los descuen-
tos en jornadas especiales representan la promocion
mads valorada por los espectadores (65%), seguidos
por los paquetes familiares (24 %) y las ventajas re-
servadas a los abonados (23%). Paralelamente, el
56% de los espafioles muestra interés por los progra-
mas de fidelizacion, especialmente entre los jévenes
y los asistentes habituales a las salas, mientras que
mads de la mitad considera muy atractiva la formula
de la suscripcioén ilimitada. Por ultimo, sigue siendo
fundamental la dimensién social de la experiencia
cinematogrdéfica: el 33% de los encuestados sefiala
la posibilidad de compartir una actividad con otras
personas como la principal razon para ir al cine. No
es casualidad que cerca del 20% acuda a las salas
una vez al mes y que el 12% vaya semanalmente o
varias veces al mes, sobre todo durante los fines de
semana (38%) y en compaiiia de su pareja (56%).
Un dato que recuerda que el cine sigue siendo perci-
bido como una experiencia social antes incluso que
como un simple consumo cultural.

por Paolo Sinopoli
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_ NEWS

BELOKI RELEVAR?\ A REBORDINOS
EN SAN SEBASTIAN

festival, Beloki asumird la direccién
con el respaldo de las instituciones
que integran la organizacion.

El nombramiento garantiza la
continuidad de una linea que

ha consolidado a San Sebastidn
como una de las principales citas
cinematograficas de Europa.

Maialen Beloki serd la nueva
directora del Festival Internacional

de Cine de San Sebastidn a partir
de 2027, tomando el relevo de

José Luis Rebordinos tras mas de
quince anos al frente del certamen.
Actual responsable de industria

y una de las figuras clave en la
proyeccion internacional del

BERDONES SEGUIRA AL FRENTE DEL CLUSTER
AUDIOVISUAL DE MADRID

La Asamblea General del Claster Audiovisual
de Madrid ha renovado a Radl Berdonés
como presidente de la entidad, que redine
ya a 136 asociados. La nueva Junta Directiva
incorpora ademds a PATE y ECAM como
vocales. El ClUster refuerza asi su estrategia

para consolidar a Madrid como uno de los
principales polos europeos de produccién
audiovisual y continuar impulsando la
competitividad, internacionalizaciéon e
innovacién del sector.

EL ICAA ABRE LAS AYUDAS
A GUION DE 2026

El Instituto de la Cinematografia y de las Artes
Audiovisuales (ICAA) ha convocado sus ayudas a
la escritura de guiones de largometraje para 2026,
con una dotacién total de 4 millones de euros.

Las subvenciones estdn dirigidas a proyectos de
ficcién y documental, tanto de imagen real como
de animacién, y podrdn solicitarlas personas fisicas
o coautorias de hasta dos integrantes. El plazo de
presentacion de solicitudes permanecerd abierto

EL GOBIERNO IMPULSA AURORA
MEDIA CON 98 MILLONES

El Consejo de
Ministros ha
aprobado una
inversion publica

de 98 millones de
euros en Aurora
Media Inversiones,
una nueva sociedad
liderada por

hasta 200 millones
de euros. El Ejecutivo
estima un impacto
econdmico superior
a los 2.000 millones
y la creaciéon de
3.600 empleos en los
préximos seis anos.

Group para impulsar
la produccién

y distribucion
audiovisual.

La operacion,
articulada a través
de la SETT, se
enmarca en el Spain
Audiovisual Hub

del 3 al 23 de julio.

Secuoya Content

y prevé movilizar

CINE SENIOR TENDRA
UNA CUARTA EDICION

El Consejo de Ministros ha
aprobado la renovacién del
programa Cine
Sénior, que
permitird a los
mayores de 65
afos seguir
acudiendo
al cine por 2
euros un dia
a la semana
entre julio
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de 2026 y junio de 2027.La
iniciativa contard con una
dotacién de 11,5 millones
de euros y busca fomentar
la asistencia a las salas

y apoyar al sector de la
exhibicién. Segun datos
de FECE, la altima edicién
registré cerca de 1,6
millones de espectadores
sénior en sus primeras 28
semanas.

JOSE MARIA CARO FICHA
POR SECUOYA STUDIOS

José Maria Caro se incorpora a

Secuoya Studios como Chief Content
Officer apenas un dia después de
anunciarse su salida de HBO Max
Espanfa. El ejecutivo asumird la direccién
de la estrategia global de contenidos del
estudio, liderando el desarrollo creativo de

nuevos proyectos, la linea editorial y la expansion internacional.
Con experiencia en HBO Max, Amazon MGM Studios, Buendia
Estudios y Mediapro, su llegada refuerza la apuesta de
Secuoya por el crecimiento global y el desarrollo de propiedad
intelectual propia.

© Getty (1), courtesy of San Sebastian Film Festival (1), Sequoia Studios (1), Ministerio de Cultura (1)
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Cuantos multiplex hay en Espana?
En nuestro pais, la gran mayoria de
las pantallas de cine forman parte de
complejos de mds de cinco salas. De un
total de 671 cines (sin contar salas de
verano e informales) y 3.462 pantallas,
321 complejos cuentan con cinco o mas

EL MAPA DE
LOS MULTIPLEX

ADJUNTO A ESTE NUMERO DE

BOX OFFICE, EL NUEVO MAPA DE
LOS CINES CON MAS DE CINCO

PANTALLAS EN ESPANA. UNA

FOTOGRAFIA ACTUALIZADA DE LA
DISTRIBUCION DE LAS MULTISALAS

salas y concentran 3.010 pantallas, el
86,9% del total. A diferencia de otros
mercados europeos, como Italia, el
modelo multiplex domina claramente la
exhibicion cinematografica espafola. Se-
gin datos de Comscore, el 98% de la re-
caudacion se produce en cines con al me-
nos dos salas.

El retrato mds preciso se encuentra en el
nuevo Mapa de los Multiplex, distribuido
como suplemento en el niimero de la re-
vista que tienen entre las manos. Gracias
a los datos proporcionados por el censo
de salas de cine de AIMC, junto con la
informacion facilitada por los principales
circuitos de exhibicion, hemos realizado
una fotografia actualizada de los com-
plejos multisala de cinco o mds pantallas
en Espana.

En plena resaca de la pandemia, el par-
que cinematogrdfico espafiol ha mostrado
una notable resistencia. Segin el censo,
el nimero total de cines no solo no cayo,
sino que aumentd un timido pero signifi-
cativo 1,1%. Respecto al Mapa de los Mul-
tiplex publicado en 2024, la variacion es
minima: Espafia cuenta con un multiplex
mas (321 frente a 320) y 24 pantallas me-
nos, 3.010 frente a las 3.034 del ano ante-
rior. Un escenario de estabilidad que con-
firma la fortaleza de la exhibicion pese a
los desafios que sigue afrontando el sector.

EN NUESTRO PAIS

La comunidad mds poblada de Espaia,
Andalucia, con 8,75 millones de habi-
tantes, es también la que cuenta con mads
multiplex, 63, y mds pantallas, 571. Le si-
guen Catalunya, con 50 complejos y 496
pantallas, y Madrid, que pisa los talones
con 45 complejos que suman 486 salas.
En términos absolutos, Andalucia domina
el mapa de la exhibicion espafiola, pero la
fotografia cambia al analizar la densidad
de pantallas. Madrid se sitia a la cabeza
con 67,8 pantallas por millon de habitan-
tes, por delante de Andalucia (65,3), Pais
Vasco (64,4) y Catalunya (60,4), lo que
convierte a la regiéon madrilefia en el mer-
cado con una mayor oferta cinematograf-
ica en relacion con su poblacion.

En cuanto a los principales operadores,
Yelmo se mantiene como la cadena con
mayor implantacion en Espaifia, con al-
rededor de 42 complejos y 515 pantallas,
seguida de Cinesa, que suma 33 complejos
y 372 pantallas. Tras ellas se sitiia Ocine,
con 26 complejos y 266 pantallas. Odeon
Multicines, Kinépolis y Mk2/Cinesur
completan el grupo de grandes exhibido-
res. Kinépolis destaca especialmente por
su modelo basado en megaplexes de gran
capacidad que, pese a contar con menos
complejos, le permiten alcanzar unas 167
pantallas y mantener una posicion rele-
vante dentro del mercado espaiiol. BO

BOX OFFICE 9
junio-julio 2026



R CINESHA

NUESTRA

VIVE LAS PELICULAS AL EXPERIENCIA CINEMATOGRAFICA

MAXIMO PREMIUM

_-—

o
——
—
SR

isense =

ULTRA NIiTIDO AVANA POR TODOS LADOS
ULTRA REAL \v, ESCENA TRAS ESCENA

TECNOLOGIA DE VANGUARDIA
LAS PELICULAS COMO NUNCA LAS HAS VISTO



WE MAKE MOVIES BETTER

EL PODER DEL CINE 270° DE PURA NO TE LIMITES A VER

AMPLIFICADO SIENTELO

ESPACIOS MAS GRANDES ( ;.l MAS INTENSIDAD

VIVE LA ACCION 3% . §§
HISTORIAS MAS ESPECTACULARES MAS EMOCION

SIENTE EL MOVIMIENTO

l|:|.-|-| S1[a]

Compra ya
tus entradas:




EN PORTADA

X

Y 4-
/

I
-

=
ZZ

N
M



==t

TRAS UN PRIMER SEMESTRE CARGADO DE EXITOS, HOLLYWOOD APUESTA
POR GRANDES FRANQUICIAS COMO VENGADORES, SPIDER-MAN, MINIONS
O DUNE.ADEMAS, LLEGARA LA ODISEA DE NOLAN, LA COLABORACION DE
TOM CRUISE Y GONZALEZ INARRITU EN UNA COMEDIA EXPLOSIVA, DIGGER,
EL PREVISIBLE EXITO DE LA CUARTA PELICULA DE TADEO JONES O POSIBLES
SORPESAS ESPANOLAS COMO EL SER QUERIDO O LA BOLA NEGRA

[ por Juan Sarda Frouchtmann |

N.B. La seleccion de peliculas y las fechas de estreno en el mercado cinematogrdfico espanol se han marcado
siguiendo el calendario del 28 de mayo de 2026 y puede sufrir variaciones en el futuro
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MINIONS &
MONSTERS

Ya va la séptima pelicula protagonizada por unos
persongjes, los minions, cuyo encanto parece no disminuir con
el tiempo entre el publico. Ninguna de las seis anteriores ha bajado de
los 20 millones de euros en taquilla. En esta nueva secuelq, los extraterrestres

| amarillos no se enfrentan al supervillano Gru, sino que se trasladan al Hollywood
de los anos 20, donde tratan de hacer carrera en la incipiente industria del
cine.Serdn ellos mismos quienes busquen a los monstruos del titulo para
dar espectacularidad a una de sus producciones.

VAIANA

La segunda parte de Vaiana, estrenada en
2024, fue una de las grandes sorpresas de la taquilla con una
recaudacidn superior a los 20 millones de euros. Estaba por llegar el live
action de la primera entrega, de 2016, que curiosamente fue menos exitosa,

con 10,65 millones. Tras el fiasco de Blancanieves, la versidon con personajes
| reales de Lilo y Stitch fue el ano pasado la pelicula mds taquillera del afo con |
una recaudacioén de 24,7 millones. Dwayne Johnson interpreta al semidios

Maui junto a Catherine Laga’aia como la aguerrida heroina que se lanza

al océano para luchar contra las fuerzas del mal y devolver la
prosperidad a su pueblo.

LA ODISEA

Enormes expectativas paralaadaptacion de Christopher
Nolan de un cldsico fundamental de la cultura occidental como La
Odiisea, de Homero. Matt Damon se pone en la piel de Odiseo en su largo
regreso a la isla de itaca, donde le espera Penélope (Anne Hathaway) tejiendo y

{ destejiendo.Tom Holland interpreta a Telémaco y Robert Pattinson al villano Antinoo 1

en una produccién grandiosa que aspira a convertirse en la version cinematogrdfica
candnica de una historia capaz de atraer a todas las generaciones. Nolan vuelve
a la gran pantalla después de superar ampliamente las expectativas con
Oppenheimer (21 millones en 2023).

BOX OFFICE
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BRAND NEW DAY

Tras el éxito de SpiderMan: Cruzando el
multiverso en 2023, con 8 millones de euros de taquilla,
regresa Tom Holland por cuarta vez a enfundarse las mallas del

trepador de muros. Han pasado cinco afos desde la dGltima pelicula, No
Way Home (2021, 28,3 millones de euros), y fodo apunta a un Peter Parker mas |
adulto y melancdlico. Seguin el propio Holland, es una pelicula *mds madura ‘
y emotiva” en la que veremos a un Spidey solitario y traumatizado por los

acontecimientos de la anterior entrega, mientras sigue luchando por

conquistar a MJ (Zendaya) y debe enfrentarse a un enemigo muy

poderoso.Tras la cdmara repite Jon Watts.

VENGADORES:
DOOMSDAY

La quinta entrega del all sfars de los superhéroes
de Marvel llega en plena Navidad dispuesta a convertirse en
uno de los grandes fenédmenos del afio. El filme cuenta con un presupuesto
estimado de unos 600 millones de délares, de los que 100 habrian ido al bolsillo
de Robert Downey Jr. El astro cambia el rol de Tony Stark/Iron Man por el de un nuevo

villano: Doctor Doom, dispuesto a destruir el mundo.Todas las superestrellas del universo \
Marvel, de Chris Hemsworth a Pedro Pascal, Chris Evans o Vanessa Kirby, se dan cita en |
una pelicula que aspira a revitalizar el género de superhéroes. La Ultima parte, de
2019, convocd a 4,5 millones de espectadores y recaudd 29 millones de euros.

Tras la cdmara regresan los hermanos Russo. La secuela, rodada a la vez
y titulada Secret Wars, llegard en Navidad de 2027.

Fue la pelicula maldita de David Lynch, pero Denis Villeneuve

ha logrado convertir su adaptacién en puro oro para la taquilla. Con
8.3 millones la primera parte en 2021 y 13,7 millones la segunda en 2024, fodo |
parece indicar que esta tercera y Gltima entrega podria incluso superar a las \
anteriores. Timothée Chalamet vuelve a ser el “mesias” en esta nueva racién de |
ciencia ficcidn retrofuturista con tintes épicos y misticos. Zendaya, Florence
Pugh y Robert Pattinson completan el reparto estelar.

BOX OFFICE 1 5
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Tras dos peliculas histéricas como Napoleon (2023,
10 millones) y Gladiator Il (2024, 20,7 millones), el incombustible

Ridley Scoftt regresa con una pelicula de ciencia ficcién, un género que ha
| abordado con enorme éxito en titulos que van de Blade Runnery Alien a The |
{ Martian. Adaptacion de un best seller, La constelacién del perro se sitGa en un ‘
“ mundo posapocaliptico en el que el protagonista, un piloto interpretado por Jacob ‘

Elordi, se enfrenta al duelo por la muerte de su mujer embarazada mientras
lucha contra unos temibles carroneros errantes llamados “segadores”.
Josh Brolin y Margaret Qualley completan el reparto.

TADEQ JONES
Y LA LAMPARA
MARAVILLOSA

Con una tfaquilla acumulada de mas de 47
millones de euros entre las tres entregas solo en Espana, las
peliculas de Tadeo Jones, el aprendiz de arquedlogo que siempre acaba
metido en lios, constituyen el mayor éxito de la historia de la animacién
‘ espanola. A ello se suma su notable impacto internacional en mercados como
‘ Francia o México. La cuarta entrega de la saga, dirigida también por Enrique |
: Gato, continlia por los mismos derroteros y en esta ocasién Tadeo, acompanado :
de Saraq, su hija de dos anos Olimpia y Momia, viajard al Egipto faraénico

después de que la ldmpara maravillosa conceda un deseo a Momia,

celoso de la atencién que despierta el bebé en la pareja.

1 BOX OFFICE
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Alejandro Gonzdlez Indrritu (Birdman, El renacido)
se une a Tom Cruise en Digger (“cavador”), una “comedia de
catastréficas proporciones” de la que todavia se sabe poco. El argumento

| gira en forno a un poderoso magnate (Cruise) que trata de salvar al mundo de
: la catdastrofe que él mismo ha provocado, viéndose como un héroe y no como
L un villano. Se espera una comedia dcida con tono de farsa combinada con un ‘

gran espectdculo de blockbuster, en la que se pondrd en solfa el poder de

los grandes capitostes tecnolégicos. Sandra Huller (Anatomia de una
caida) y John Goodman completan el reparto.

S8l LA BOLA
NEGRA

Ganadora del premio a la mejor direccién
en el Gltimo Festival de Cannes para Javier Calvo y Javier
Ambrossi, esta “epopeya queer” termina un relato inconcluso

| que escribié Federico Garcia Lorca antes de ser asesinado por el
{ franquismo. El cantante Guitarricadelafuente, Miguel Bernardeau, Lola 1
\ Duefas y Penélope Cruz encabezan el reparto de un filme ambientado /

en tres épocas histéricas atravesado por la tragedia de la guerra

civil espanola y la homofobia. Una pelicula ambiciosa y

emotiva con el sabor del cine clasico.

BOX OFFICE 1 7
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FECHA DE ESTRENO:
9 de octubre de 2026

DISTRIBUCION:
Sony y

Planteada como una secuela de La red social
(2010, 4,8 millones de euros), veremos la “cara oscura” de
Facebook. Dirigida por Aaron Sorkin, célebre guionista de la serie El
ala oeste de la Casa Blanca y de la primera pelicula, The Social Reckoning

4f

(“el ajuste de cuentas social”) se inspira en los articulos de denuncia de una

exingeniera de la compahia, Frances Haugen (interpretada por Mikey Madison),
conocidos como The Facebook Files. Jeremy Allen White (The Bear) interpreta a
Mark Zuckerberg en una pelicula que mostrard sin ambages cémo la popular
plataforma permitié circular noticias falsas, azuzé la divisién politica y los
mensajes de odio y mostré deliberadamente contenidos nocivos a

g“‘% FORTALEZAS: Se prevé una pelicula de denuncia al viejo estilo de
=| Hollywood sobre una empresa tan influyente y popular como Meta.

. INCOGNITAS: Que logre atraer a un gran niimero de espectadores
adolescentes para ganar usuarios. £ yno solo al piiblico interesado en temas de actualidad.

FECHA DE ESTRENO: 3
23 de octubre de .
2026

DISTRIBUCION:
Filmax

Adaptacion al cine de animacién de los populares
juguetes creados en Espana Superthings de la empresa Magicbox,
Filmax apuesta a fondo por la animacién nacional como en sus mejores
tiempos con una pelicula donde adquieren vida esos objetos cotidianos que EN FORTALEZAS: Se trata de unos juguetes muy exitosos entre los
se convierten en héroes y villanos. Un rico imaginario visual con sello cien por I nifios que ofrecen muchas posibilidades visuales.

cien local que se amplia con una serie de televisién que ya ha comenzado INCGGNITAS: La animacion espafiola siempre lo tiene dificil
emitir TVE. . contra la de Hollywood.

FECHA DE ESTRENO:
6 de noviembre de
2026

DISTRIBUCION:
Warner

Warner ha tenido algunos éxitos en animacién, como las

peliculas basadas en el universo Lego, aunque sus lanzamientos en '
el género no son tan frecuentes. Basada en los personajes creados por Dr. "4
Seuss, autor también de El Grinch, la pelicula da vida a El gafo con sombrero,

) !‘“ FORTALEZAS: Se trata de una nueva franquicia apoyada en un
un felino fravieso y astuto que crea el caos alld por donde pasa. Un imaginario =

personaje cldsico y muy reconocible.

surrealista y muy visual da fuerza a una adaptacién cinematogrdfica de

gran potencial estético. H de referencia para el piiblico infantil.

INCOGNITAS: Que consiga consolidarse como nuevo personaje
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B JUMANJL:
gms OPEN WORLD

Dwayne Johnson, Karen Gillan, Jack Black y Kevin
Hart protagonizan de nuevo la tercera parte del reboot del
clasico de los 90, que arrancd en 2017 con Jumaniji: Bienvenidos a la
jungla (12 millones) y continué en 2019 con Jumaniji: Siguiente nivel (12,6
: millones). En esta nueva secuela, que llega el dia de Navidad como gran ‘
‘ apuesta familiar, el juego se traslada a la vida real y los animales de la jungla ‘
provocan devastadoras consecuencias en las ciudades estadounidenses.
Mucha comedia y mucha accién en una franquicia que destaca por

su potencia visual.

SUCEDERA
ESTA NOCHE

El italiano Nanni Moretti es uno de los cineastas favoritos

del pudblico espanol, como demuestran los 500.000 euros que
recaudd su Ultima pelicula, El sol del futuro. Dentro del drama romdntico,

Moretti adapta en su nueva pelicula un libro de relatos centrado en las vidas de

varios vecinos de un edificio de apartamentos que ocultan sus propios dramas
y secretos mientras intentan resistir al desencanto. Louis Garrel y Jasmine
Trinca protagonizan la pelicula.
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_ EN PORTADA

P@SIBLES

MOTHER MARY

Con el sello de la productora A24, llega este thriller
psicolégico con Anne Hathaway en la piel de Mary, una estrella
del pop en plena crisis de identidad. A punto de iniciar una gira mundial,
recurre a su vieja amiga Sam (Michaela Coel), disefiadora de moda, para que

| cree un vestido que represente su aspiracion a un renacimiento vital y artistico. |
Con musica de Charli XCX, se trata de una arriesgada propuesta dirigida por
David Lowery (A Ghost Story), que mezcla épera pop, drama sobre la

fama y elementos sobrenaturales.

EL FINAL
DE OAK STREET .

Escrita y dirigida por David Robert Mitchell (It Follows)
y producida por J.J. Abrams (Star Wars), El final de Oak Street se

sita en la estela de Stranger Things al recuperar el imaginario fantastico y
| de terror de los afos 80. Protagonizada por Anne Hathaway y Ewan McGregor,
| la pelicula sigue a una familia que, tras un misterioso fenémeno césmico, se |
ve arrastrada a un entorno desconocido y peligroso lejos de su mundo
suburbano. Alli deberdn aprender que solo permaneciendo unidos
podrdn sobrevivir.
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EL SER QUERIDO

Aun reciente el éxito de As Bestas (7 millones en 2022),
Rodrigo Sorogoyen estrena este drama familiar protagonizado por
Javier Bardem. Bien acogido en el Festival de Cannes, donde participd en
seccién oficial, la pelicula trata sobre un director de cine de éxito (Bardem) que
{ confrata a su propia hija (Victoria Luengo) como actriz en su nueva pelicula fras
L llevar muchos afos distanciado de ella. Gran parte ambientada en el Sahara, ‘
donde sucede la ficcién que estdn rodando, tanto el director como el actor
han expresado que refiejan la “masculinidad téxica” de un “genio del

cine” incapaz de expresar sus sentimientos.

ADOLESCENCIA,
SEXO Y MUERTE
EN CAMPAMENTO
MIASMA

Dirigida por la personalisima Jane Schoenbrun (El brillo de la

felevisién), esta cinta de terror estadounidense ha arrasado en Cannes.
Reflexion metacinematogréfica sobre el slasher, la historia sigue a una directora
: de cine (Hannah Einbinder) contratada para relanzar una franquicia de terror |
adolescente ambientada en un campamento de verano. Cuando visita a la
antigua protagonista de las peliculas (Gillian Anderson), se desatan fuerzas
oscuras en un delirio donde ficcién y realidad se mezclan.
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_ EN PORTADA

PRACTICAMENTE [#BN
MAGIA 2 1B

Secuela, muy tardia, de Practicamente magia (1998),
la pelicula recupera a Nicole Kidman y Sandra Bullock como dos
{ hermanas perfenecientes a una familia de brujas. Ambas, cada una a su  §
( manera, deben luchar contra una maldicién por la que los hombres a los que \
\ aman acaban muriendo de forma tragica. Mezcla de comedia romdntica :
y fantasia, la pelicula estd dirigida por la prestigiosa cineasta danesa
Susanne Bier (En un mundo mejor).

CLAYFACE

El género de superhéroes se reinventa con esta pelicula del
universo DC Comics ambientada en la Gotham de Batman y planteada
{ en clave de ferror. La hisforia gira en forno a un actor vanidoso (fom Rhys  §
( Harries) al que un gdnster desfigura el rostro y que recurre a una cientifica para
: transformarse en un ser de arcilla. Con producciéon de James Gunn y direccion de ‘
James Watkins (La mujer de negro), se perfila como un intenso noir de fintes
terrorificos y mds adulto que podria dar un nuevo aire al género.

WIFE AND DOG

Se sabe todavio poco de esta comedia satirica
ambientada en el mundo de la aristocracia inglesa y encabezada
{ porun reparto espectacular con Benedict Cumberbatch, Anthony Hopkins y \
( Rosamund Pike. Dirige Guy Ritchie (Snatfch: Cerdos y diamantes), quien también
: firma el guion. La pelicula aspira a convertirse en una sofisticada comedia de
ironia britdnica en un ambiente glamuroso que conecta con el publico de
series como The Crown o Downton Abbey.
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GURU

Con mds de dos millones de espectadores en Francia,
Gurd llega como una perturbadora metéfora de una sociedad
obsesionada con la felicidad constante y el éxito material. Pierre Niney (El

| conde de Montecristo) interpreta a un exitoso "mesias” de la autoayuda que |

se estd haciendo de oro con su empresa de coaching, llamada Expand. Su
mundo comienza a derrumbarse cuando arrancan las investigaciones y
algunos de sus seguidores se radicalizan peligrosamente.

EL MAS ALLA

Poco se sabe todavia de esta nueva pelicula de J.J. Abrams
tras firmar los dos Ultimos capitulos de Star Wars (El despertar de la
“ fuerza y El ascenso de Skywalker) ademds del exitoso reboot de Star Trek. Se ‘
| trata de una historia original, un thriller de ciencia ficcién con Glen Powell y |
Jenna Ortega en la piel de un joven matrimonio que debe enfrentarse a

una entidad sobrenatural para sobrevivir.

© Getty Images (6). courtesy of Disney (3), Universal (2), Warner (5), BTeam (1), Paramount (1),

Elastica (2), Fimax (1), Vercine (19; A Contracorriente (1), MUBI (1)

LAS OTRAS PRODUCCIONES ESPANOLAS MAS ESPERADAS

Las comedias son para el verano y el 10 julio Sony estrena Haciendo amigos, con Antonio Resines y Quim Gutiérrez en la piel de dos ladrones que se esconden en una comunidad de discapacitados mentales.

Y el 24, Tres de mds (Warner), una comedia familiar con direccion de Mar Olid (Sin cobertura). El 10 de septiembre llega Cronos (Beta Fiction), una reconstruccion de los atentados en las Ramblas de Barcelona
con direccion de Fernando Gonzdlez Molina (A tres metros sobre el suelo). En octubre, dos titulos de gran impacto dramatico. El 16, Sacamantecas, con Patricia Lopez Arndiz y Anfonio de la Torre, sobre un asesino
en serie del siglo XIX y el 30, Karateca (Warner), sobre la campeona mundial de artes marciales Sandra Sanchez con Andrea Ros y Patrick Criado. El 13 de noviembre, estreno de Trinidad (Deep Com Roots), un
western con Paz Vega y Karla Sofia Gascon v, el 27, El director (Beta Fiction), adaptacion de las memorias de David Jiménez, ex director de El Mundo, interpretado por David Verdaguer.
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_____ COMUNICACION

GENERAR UN
VINCULO
SOLIDO CON

Qr

EL ESPECTADOR

MARCA, EXPERIENCIA, REDES SOCIALES, FIDELIZACION Y

COMPROMISO CON LA SOCIEDAD FORMAN PARTE DEL NUEVO

LENGUAJE CON EL QUE EXHIBIDORAS COMO MK2, CINESAY CINES
EMBAJADORES BUSCAN REFORZAR EL VALOR DE LA SALA DE CINE
CONSTRUYENDO MARCAS CULTURALES CON IDENTIDAD PROPIA

[ por José Suay |

L

n tiempos de IA, la autenticidad en el
mensaje y la cercania humana con el espec-
tador se han convertido en elementos clave.
Porque al cine no solo se tiene que ir: tam-
bién se le tiene que querer. Muchos especta-
dores habituales tienen incluso una butaca
predilecta que sienten propia. Las principa-
les cadenas de exhibicion de nuestro pais
trabajan hoy en construir una relacion mds
directa, constante y emocional con sus es-
pectadores. La comunicacion ha pasado de
centrarse exclusivamente en anunciar es-
trenos y promociones a integrar conceptos
como comunidad, posicionamiento de mar-
ca, innovacion tecnoldgica o experiencias
diferenciales dentro del cine.

En este nuevo escenario, captar al publico
joven se ha convertido en uno de los gran-
des retos del sector. Redes sociales, campa-
fias segmentadas por target, colaboraciones
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con marcas o influencers, eventos especia-
les o contenidos alternativos conviven con
estrategias tradicionales como la publicidad
en sala o los programas de fidelizacion. Al
mismo tiempo, los exhibidores buscan di-
ferenciarse en un mercado cada vez mads
competitivo, donde la experiencia premium,
la comodidad, la oferta gastrondmica o la
identidad autoral de cada cadena juegan un
papel creciente. También se mantiene el de-
bate sobre el valor de la comunicacion offli-
ne y su capacidad para seguir conectando
con publicos mds sénior. Del mismo modo,
la coordinacién entre distribuidoras y ex-
hibidores aparece como otro de los puntos

2 Cine
entro d 1ar e
I

|
L

clave a la hora de maximizar el impacto de
los estrenos y hacer llegar mejor los mensa-
jes al espectador.

Con distintas cadenas de cine en una mis-
ma ciudad ofreciendo las mismas peliculas,
se trata de que el espectador no solo deci-
da qué quiere ver, sino donde quiere verlo.
El confort, la tecnologia, la decoracion del
local o la comunicacion son factores cada
vez mds importantes. También gana peso
la dimension reputacional. Iniciativas vin-
culadas a la sostenibilidad, la accesibilidad
o0 las colaboraciones con entidades sociales
y ONG empiezan a formar parte del discur-
so de algunas compaiiias, que entienden la




comunicacion no solo como una via comer-
cial, sino también como una forma de pro-
yectar valores y conectar con la sociedad.

NO SOLO ESTRENOS

Las cadenas buscan hoy transmitir una
personalidad propia y generar conversacion
alrededor de la experiencia cinematografi-
ca. Comenta Isaac Reyes, de mk2: «El obje-
tivo de nuestra comunicacion es poner en
valor todo lo que ocurre en nuestros cines a
lo largo de la semana, que no es lo mis-
mo que simplemente informar de
los estrenos que acogemos cada
viernes. El espectador no solo
tiene que saber por qué las
novedades son interesan-
tes, sino qué tipo de con-
versacion mantienen con
la actualidad: desde los
blockbusters a la dltima ga-
nadora de Cannes o el Oscar,
porque ir al cine puede ser
una experiencia aun mds enri-
quecedora cuando te cuentan
toda la historia que hay detras
de cada estreno».
En el caso de Cinesa, apunta Felicia Byrge,
head of brand & marketing para el Sur de

FELICIA BYRGE
HEAD OF BRAND & MARKETING
PARA EL SUR DE EUROPA DE ODEON
CINEMAS GROUP

Europa de ODEON Cinemas Group: «Esta-
mos transformando la forma en que nos co-
municamos para seguir siendo relevantes.
Queremos reforzar nuestra esencia como el
grupo de exhibicion cinematografica mads
grande a nivel mundial, pero trasladdndola
con un lenguaje mads fresco, cercano y con
un toque de humor que refleje mejor la per-
sonalidad de la marca, sin perder la solidez

y credibilidad que nos caracteriza».
Esta nueva vision responde también a una
mayor sofisticacion del consu-
midor y a la necesidad de
adaptar mensajes y for-
matos a cada canal.
«Estamos  diversi-
ficando canales,
formatos y estilos
de comunicacion
que nos permiten
encontrarnos con
nuestro publico en
los espacios donde
realmente se encuen-
tra, generando una cone-
xion mds auténtica y durade-

ra», puntualiza Byrge.

Desde la experiencia de Cines Embajadores,
que abrieron tras la pandemia, Fernando

Lobo subraya la importancia de entender
el nuevo contexto audiovisual surgido tras
la crisis del Covid. «Era super importan-
te que la gente supiera que si se cerraban
cines, pero que también se abrian otros y
esto es una buena noticia», comenta. Y,
por supuesto, se trata no solo de conocer
y adaptarse a los nuevos piiblicos, sino a la
nueva sociedad en general: «Desde el pri-
mer momento hemos tenido claro que no
queriamos ser exhibidores estdticos, queria-
mos ser exhibidores muy dinamicos. Yo no
puedo pedirle al ptiblico que se adapte a mi
forma de programar el cine o a mi forma de
comunicarme a través de las redes sociales.
Es todo lo contrario: soy yo el que tiene que
estar atento a la sociedad, a los hdbitos y a
los modelos de consumo actuales y de los
distintos grupos de edad».

Lobo destaca ademds que «la herramienta
mads potente que existe en el cine es el pds-
ter y el trdiler de una pelicula». Y explica
como la programacion y la comunicacién
deben adaptarse al perfil de cada especta-
dor: «No pongo los mismos trdileres en los
pases de El diablo viste de Prada 2 que en
La Grazia, de Sorrentino. En una buscas un
publico mas comercial y en otra, un espec-
tador interesado en un cine de prestigio o
de festivales».

Por ello, insiste en la necesidad de diferen-
ciar la comunicacién de un titulo de autor
respecto a la de una gran superproduccion:
«Es muy importante saber qué nicho de po-
blacién voy a atacar». Finalmente, otra ley
innegociable para Cines Embajadores es el
trato cercano con el espectador: «Nosotros
devolvemos siempre las entradas y ni si-
quiera preguntamos por qué. Porque esta-
mos seguros de que asi creamos un vinculo
con la gente».

EL CINE COMO RITUAL

La comunicacion de las cadenas ya no se
limita a campafas externas: la propia visita
al cine forma parte del discurso de marca.
mKk2 pone el acento en el valor colectivo de
la asistencia al cine. «Comunidad, comuni-
dad y mds comunidad. Los cines juegan un
papel fundamental como resistencia frente
a la alienacion de la experiencia solitaria
del consumo audiovisual doméstico», inci-
de Reyes.
Y anade: «La existencia de plataformas
como Letterboxd evidencia de forma muy
clara que el espectador busca compartir su
experiencia y no cerrarse en ella. No hay
mejor comunicacién que la que genera )
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COMUNICACION

un espectador que se siente a gusto con su
cine desde el mismo momento en que com-
pra su entrada. No se trata solo de defender
un mensaje, sino también de hacerlo rea-
lidad».

En el caso de Cinesa, la fuerza de la expe-
riencia esta estrechamente ligada a la inno-
vacion tecnologica y el confort. «Queremos
que cada visita al cine se convierta en una
experiencia memorable para el espectador»,
adelanta Byrge. La cadena ha desarrollado
campaiias especificas para explicar el va-
lor diferencial de sus salas premium, des-
de IMAX o ScreenX hasta formatos propios
como ISENSE o las salas XL.

También subrayan la importancia de la
comodidad y de la oferta gastrondmica.
«Nuestros cines LUXE ofrecen una expe-
riencia diferencial gracias a sus butacas
reclinables y servicios adicionales», explica
Byrge. Cinesa también ha reforzado la co-
municacion alrededor de propuestas com-
plementarias como dperas, conciertos, ba-
llet o eventos especiales en pantalla grande.
En el caso de Cines Embajadores, la idea del
cine como espacio cultural ocupa un lugar
central. «El cine como espacio fisico ya es
un nicho de poblacion perfecto para noso-
tros. Pero hay que cuidarlo y conseguir que
quiera volver», explica Lobo. La diferencia-
cion pasa, segun el exhibidor, por reforzar
la idea del cine como lugar de encuentro
y conversacion: «Nosotros pretendemos ser
un espacio cultural donde haya lugar para
todas las artes: cine, musica, arquitectura,
pintura o literatura. Que la sala no sea solo
un sitio para ver peliculas, sino también
para hablar sobre ellas y compartirlas».

JOVENES: ALGO MAS QUE UNA
MARCA
La captacion del ptblico joven es una
prioridad y la autenticidad pesa mds que
nunca. «Las redes sociales han evolucio-
nado muchisimo y el ptblico ya no quiere
due le hable una marca, sino alguien
que parezca un igual, aunque con
conocimiento y autoridad»,
sefala Reyes.
Por eso, desde mk2 insisten
en evitar sonar impostados:
«Intentamos conectar con
el publico joven sin fingir
que somos como ellos,
porque eso suele dar bas-
tante vergiienza cuando
sale mal. Tratamos de
ser honestos y de trans-
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Cines Embajadores
Sanfander: en su primer
afo atrajo a 52 mil
espectadores

mitir entusiasmo real por el cine».

Reyes también subraya la complementarie-
dad de los distintos canales de comu-
nicacion: «Las colaboraciones
no serian posibles sin las re-

des sociales, pero la publi-

cidad en sala o las news-

letters siguen siendo
fundamentales  para

mantener informado

a nuestro publico mas

fiel».

En Cinesa comparten

esa vision transversal.
«Apostamos por un enfo-

que 360° en el que no deja-
mos de lado ningtn canal de co-
municacion», explica Byrge. Instagram y
TikTok se han convertido en plataformas
clave para conectar con el ptblico joven
mediante contenidos visuales, dinamicos y
colaboraciones con influencers.

A ello se suman programas de fidelizacion
como myCinesa o Unlimited Card, disefia-
dos para fomentar la recurrencia y facilitar
el acceso a las salas. «Los jovenes buscan
experiencias, ventajas y facilidad», resume
Byrge.

Por su parte, Fernando Lobo considera que
el publico joven resulta esencial para la
supervivencia futura de la exhibicion. «La
industria del cine la mueve la gente joven.
Fenomenos como el “Barbenheimer” no se-
rian posibles sin ellos», afirma.

Segtin explica, la estrategia de Cines Emba-
jadores ha estado ligada desde el principio
a las redes sociales y a la segmentacion de
publicos: «La gente joven busca planes y
ocio alternativo. Si consigues hacer atracti-
va tu programacion y comunicarla bien, ese
publico responde y ademads arrastra a mds
espectadores».

Lobo también recuerda que se trata de un
publico con menor poder adquisitivo, por
lo que el precio y las actividades paralelas
son determinantes: «Tenemos que buscar
féormulas para que venir al cine siga siendo
atractivo econémicamente y ademds ofre-

T
ISAAC REYES
RESPONSABLE DE
COMUNICACION, SOCIAL

& CONTENT DE MK2

cer actividades, invitados o eventos que co-
necten con ellos».

COMPROMISO CON LA
SOCIEDAD

La dimension reputa-
cional gana cada vez mds
peso dentro de los
planes de comu-
nicacion de las exhi-
bidoras. La sostenibili-
dad, la accesibilidad o
las colaboraciones con
ONG y entidades sociales
empiezan a formar parte de
un discurso corporativo que
busca proyectar valores y reforzar el
papel del cine como espacio cultural conec-
tado con la realidad social. En mk2 destacan
precisamente la organizacion de sesiones es-
peciales y colaboraciones con asociaciones
y organizaciones de distinto perfil. «<Damos
visibilidad a problematicas y causas sociales
a través del cine», resume Isaac Reyes, que
considera que la sala puede funcionar tam-
bién como lugar de encuentro y reflexion
colectiva mads alla del puro entretenimiento.
En Cinesa coinciden en la importancia cre-
ciente de este tipo de iniciativas y recien-

Una sala Cinesa LUXE




temente han lanzado el programa Cinesa
Amplifica, mediante el cual ceden espacios
publicitarios gratuitos en sus salas a organi-
zaciones sociales y ONG. Entre las primeras
entidades participantes figuran UNICEF Es-
pafia, Save the Children, Greenpeace, CRIS
Contra el Cancer o la Confederacion Autis-
mo Espaiia. «Gracias a la gran afluencia de
publico de los cines, estas entidades pueden
dar a conocer su labor, sensibilizar a la ciu-
dadania e impulsar la participacion de los
espectadores en sus iniciativas», explica Fe-
licia Byrge. La cadena entiende ademads que
este tipo de acciones permiten reforzar la
dimension publica y cultural de la experien-
cia cinematogrdfica y estrechar la relacion
con la sociedad mas alld de la actividad pu-
ramente comercial.

En Cines Embajadores defienden una filo-
sofia similar, aunque muy vinculada a su
identidad de cine de barrio y proximidad.
«No hacemos estas cosas para atraer espec-
tadores, sino porque creemos que es nues-
tro deber», sostiene Fernando Lobo. «Somos
un cine de barrio y tenemos que hacer ba-
rrio. Si podemos facilitar que determinados
colectivos puedan acceder al cine o colabo-
rar con asociaciones de nuestro entorno,
vamos a hacerlo». Entre las iniciativas im-
pulsadas recientemente destaca una colabo-
racion con Cdritas en Oviedo para facilitar
el acceso al cine a menores en riesgo de ex-
clusion social mediante entradas solidarias
financiadas por los propios espectadores.

DISTRIBUCION Y EXHIBICION

La coordinacion entre distribuidoras y
exhibidores sigue siendo otro de los gran-
des retos del sector, especialmente en un
momento en el que la promocion de las
peliculas se juega simultdneamente en sa-

las, redes sociales, medios tradicionales y
campanas digitales segmentadas. «Cuando
las distribuidoras ofrecen materiales de ca-
lidad y adaptados a los distintos canales de
comunicacion, nos facilitan muchisimo el
trabajo», explica Reyes. El responsable de
mk2 subraya la importancia de que exista
una estrategia coherente entre todos los
actores implicados para que los mensajes
lleguen al publico de manera mds eficaz y
homogénea.

Desde Cinesa coinciden plenamente en esta
idea. «La sinergia entre distribuidoras y ex-
hibidoras es fundamental. Intentamos ali-
near mensajes, campanas y estrategias para
llegar a un publico mas amplio y potenciar
conjuntamente el impacto de los estrenos»,
sefiala Byrge. La colaboracion entre ambos
sectores resulta especialmente importante
en el caso de grandes lanzamientos, even-
tos especiales o campafias que requieren
una presencia simultdnea en multiples ca-
nales de comunicacion.

Por su parte, Cines Embajadores reivindica
también el esfuerzo promocional que rea-
lizan las propias salas, muchas

veces invisible desde fuera.

«Aunque la inversion eco- -,

nomica principal la haga ._ ‘]‘. &
la distribuidora, noso- i
tros invertimos tiem-

PO, Tecursos y perso-

nal en actividades,
coloquios, presenta-
ciones 0 comunicacion

en redes», apunta Lobo.

El exhibidor madrileno
considera ademads que el fu-
turo de la comunicacion cine-
matogrdfica pasara cada vez mds por
reforzar la dimension de acontecimiento
cultural alrededor de determinados titulos.
Y pone como ejemplo La Odisea, de Chris-
topher Nolan: «Hay peliculas que trascien-
den el simple estreno y se convierten en un
evento cinematografico. Y los exhibidores
también tenemos que contribuir a transmi-
tir esa idea al publicon.

Lobo también senala una dificultad estruc-
tural que sigue condicionando la planifica-
cion promocional: la enorme cantidad de
estrenos semanales. «Muchas veces resulta
complicado decidir con demasiada antela-
cion qué peliculas vamos a mantener o in-
corporar a la programacion. Y eso dificulta
que las distribuidoras puedan planificar
acciones mds especificas con tiempo sufi-
ciente», explica.

RESPONSABLE DE PROGRAMACION
Y COMUNICACION DE CINES

EMBAJADORES

EL VALOR DE LA COMUNICACION
TRADICIONAL
Pese al peso creciente de lo digital, la
comunicacion tradicional sigue mante-
niendo una relevancia importante, espe-
cialmente entre el puiblico sénior, uno de
los perfiles mds fieles para las salas. «No
debemos dejar de lado a un espectador
tan importante como el publico mayor,
que sigue recurriendo habitualmente a
medios tradicionales como la prensa o
la radio», advierte Reyes. Para mk2, la
convivencia entre estrategias digitales y
comunicacion mds cldsica seguird sien-
do imprescindible durante los proximos
anos.
Felicia Byrge coincide en reivindicar el
valor de los medios tradicionales dentro
de la estrategia de comunicacion de las
exhibidoras. «La prensa sigue siendo fun-
damental para transmitir mensajes mas
elaborados y cualitativos, asi como para
abordar temas de interés general relacio-
nados con el sector y con nuestra activi-
dad», senala. En este sentido, considera
que entrevistas, reportajes y con-
tenidos de andlisis permiten

=, contextualizar mucho me-

% jor el valor de la expe-
riencia cinematografica
frente a la comunica-
cion mds inmediata
y fragmentada de las
redes sociales.
También Fernando
Lobo reivindica el
“papel del papel” y de los
formatos tradicionales. «El
publico sénior sigue informan-
dose de una manera mds cldsica.
Nosotros intentamos convivir con am-
bos modelos y comunicar tanto en papel
como en digital», explica. Aunque reco-
noce que el futuro serd cada vez mas di-
gital, considera que la transicion todavia
sera larga y que las salas deben mantener
una comunicacion capaz de adaptarse a
publicos muy distintos.
Lo que esta claro es que, para las cade-
nas de exhibicion, la relacién con el es-
pectador empieza mucho antes de que se
apaguen las luces de la sala. Y en un con-
texto de transformacion constante, todas
coinciden en una misma idea: la comuni-
cacion del futuro serd mds cercana, mas
dindmica y mds humana. «Si hay una
tendencia clara, serd la humanizacion del
tono de las salas», concluye Reyes. &8

ok
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_ MARKETING

EL CINE INDIE EN
BUSCA DEL EVENTO

EL MARKETING DEL CINE INDEPENDIENTE VIVE UNA PARADOJA: NUNCA HA SIDO TAN DIGITALY,
SIN EMBARGO, SIGUE NECESITANDO LA CALLEY LA PRENSA PARA EXISTIR. LAS DISTRIBUIDORAS
DESTINAN YA CERCA DEL 40% DE SU INVERSION A ONLINE, PERO ADVIERTEN: EL DIGITAL NO ES
MAS BARATO, PRODUCIR CONTENIDO ES CADA VEZ MAS CARO Y LA SATURACION COMPLICA
DESTACAR. EXTERIOR, SALAS Y MEDIOS SIGUEN SIENDO CLAVE PARA CONVERTIR UN ESTRENO
EN EVENTO.Y SIN PELICULA, NO HAY CAMPANA QUE FUNCIONE

[ por Juan Sarda Frouchtmann |

.,. i ﬁ
Ay F% strenada en tan solo 33 salas de
Espaia, Atalante lanzé el pasado 17 de

abril la pelicula colombiana Un poeta,
_precedida de su éxito en Cannes y San
W~ Gebastidn. En su primer fin de semana
: convocd a 5 mil espectadores con una

media superior a los 1.000 euros por
& - pantalla. Tras su segundo fin de semana,

. la pelicula superd6 los 100 mil euros y los
15 mil espectadores, con un resultado
espectacular el dia del espectador que la
situd con una media superior a los 2.000
euros por sala y ampliando presencia ha-
sta los 38 cines. Y en su tercera semana,
la pelicula de Simén Mesa Soto superd
ya los 20 mil espectadores, expandiendo

' _atin mds su presencia nacional.
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Atalante hizo publicidad exterior en los
centros de las grandes ciudades y una
campana en redes con material exclu-
sivo protagonizado por el propio actor
(Ubeimar Rios) y el director, que prota-
gonizo un coloquio con Carla Simén en
Madrid en el estreno transmitido en di-
recto a otro cines espaiioles. Ademads, la
pelicula contd con el respaldo undnime
de la prensa y los propios espectadores
fueron activos prescriptores, mostrando
su entusiasmo en redes por un titulo
que, ademads de gustar, despierta simpa-
tia por situarse al margen de las grandes
cinematografias de éxito como la ameri-
cana o la francesa.

Exterior, materiales originales, apoyo
de la critica... El éxito de Un poeta
presenta un ciclo virtuoso por
el que un titulo “dificil” lo-
gra superar con mucho sus
previsiones. En tiempos
de auge de las redes so-
ciales, estas siguen siendo
indispensables y copan en
torno a un tercio del pre-
supuesto de promocion segin

S

X

los encuestados, pero
por si solas son insu-
ficientes. Explica Dia-
na Santamaria, direc-
tora de distribucion y
marketing de Atalan-
te: «La sensacion de
evento se crea con un
cumulo de acciones co-
ordinadas en la propia
campaiia (con prensa,
los cines, con eventos
especiales, goodies y ac-
ciones digitales especif-
icas, etc.) y depende del
volumen del estreno y
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DIANA SANTAMARTA'
Directora de distribucion

de los objetivos de recau-

dacion minima fij

anade:

esfuerzos»

y marketing de Atalante

W AR
ET Dy i

e

“Ganova 23—

dos». En el caso

de la pelicula colombiana,
«Todos los videos
propios con Ubeimar Rios
los producimos durante
los junkets. Mutualizamos

Nadie duda de que vivimos
en la era digital, pero como

Publicidad exterior
en Madrid de La
tarta del presidente
(Atalante)

a-

Para la promocién de Sirdf, Bleam colabord con
la influencer Abuela de Dragones, aportando una
mirada fresca sin prejuicios a un titulo de culto

coinciden todos, el éxito de una buena
campana sigue siendo un mix de cana-
. les y la “vieja prensa” mantiene una im-
portancia quizd insospechada. Resume
Yolanda Ferrer, directora de distribucion
y marketing de Wanda: «Combinamos
canales: el digital ha pasado a ser el eje
de activacion, pero el tradicional sigue
cumpliendo una funcién de legitimacion
y de evento. En un estreno a mayor esca-
la, apostar por digital puro es arriesga-
do». Y anade: «El digital —display y
RRSS— representa hoy un 40% en
la compra de espacios publicita-
rios, frente al 60% de canales
tradicionales (trade, exterior,
TV, radio y prensa impresa).
Dentro de los tradicionales, la
A publicidad en cines es la que
\;H.. mads ha crecido y la prensa im-
presa la que mads ha decrecido».

YOLANDA FERRER
Directora de distribucion

DESTACAR EN LA JUNGLA

Con frecuencia se sefiala que la pro-
mocion online es mds barata que la tra-
dicional, como si bastara con publicar
un contenido en redes para garantizar
visibilidad. Sin embargo, la realidad es
bastante mds compleja: las distribuido-
ras se enfrentan a una auténtica jungla
en la que cientos de creadores, medios,
instituciones y marcas compiten por la
atencion en un entorno saturado, frag-
mentado y cada vez mas caro. La abun-
dancia de impactos no se traduce )

y marketing de Wanda
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_ MARKETING

en eficacia, y de-
stacar exige cada
vez mds preci-
sién y recursos.
Sefiala  Marina
Francisco, respon-
sable de marketing
de Bteam:
mejor funciona

bien segmentadas,

,' wsC O Lo
nELT,EMPEg

poder» en un contex-
to en el que llamar la
atencion cuesta dinero
y donde la creatividad
ya no es un valor afiad-

ido, sino una necesidad
estructural. Discurre Sergio
Gonzdlez, director de marketing de

Arriba, post de Wanda en redes celebrando

el éxito de Los colores del tiempo. Abajo, Los
domingos coincidid en cines con el lanzamiento
del nuevo dlbum de Rosalia y BTeam no quiso
desaprovechar semejante coincidencia

NRECTORA DE CINCO LOBITOS' Y ‘QUERER

LO@ DOMINGOS

UNA PELICULA DE ALAUDA RUIZ DE AZUA
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automadticamente

N

vender entradas suele ser
lo mas directo: campaiias
im-
pactar a gente que ya ha
- mostrado interés y piezas
o que te llevan claramente a
comprar. En cambio, hay
acciones que generan mu-
cho ruido o conversacion,
pero no siempre se tradu-
cen en ventas directas».
Como decian en mayo
del 68, «imaginacion al

Contracorriente: «Un
" contenido orgdnico
puede ser barato,
| pero su alcance es
| g‘ limitado. Ha ha-
!/ bido un cambio
/" claro en la produc-
' cién: ahora necesitas
mds versio-

-
4

y

«Lo que

~ MARINA FRANCISCO [T T 1 i
Responsable de . q

EVERE marketing de Bream [ adaptacmnes, pie-

». Y anade: «Antes

zas...».
existian los EPK con making of. Ahora
eso se ha transformado en piezas mads
pequenas adaptadas a redes, clips, caps-
ulas y contenidos pensados para plata-
formas especificas».
Este cambio ha tenido una consecuencia
directa en la estructura de las camparnas:
como seiiala Francisco, muchos de esos
materiales se crean in da house, 1o
el due obliga a las distribui-
doras independientes a
<~ )\ asumir un papel cada
vez mas cercano al
de una agencia cre-
l ativa, con equipos
internos dedicados
a generar conteni-
do o, en su defecto,
a asumir costes cre-
cientes con proveedores

SERGIO GONZALEZ
A Director de marketing
de A Contracorriente

bteampictures

., Dteampictures 32 seti
El crossover que no sablamos que

necesitabamos W

#LosDomingos #Rosalia #Lux
Vedi traduzione

Per te »w

miercolesalcine 32 sett
iHabemus pelicula espaiiola del
afa? Amén, campana y sacabd W
Vedi traduzione

e

Mi piace: 11 Rispondi

marinafrancis 32 sett

HABEMUS ESTREND
& Rispondi

12 g

v

Mi piace; Vedi traduzione

A

Q 1958 () a9
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Snacks “redentores” con forma de uva para
publicitar La chica del coro (Atalante)

externos. Ya no se trata solo
de comprar espacios, sino de
producir de forma constante
y adaptativa.

Afaden Virginia Galdn vy
Maria Yaniez desde Elastica:
«Hoy trabajamos con mads for-
matos que nunca, adaptando los
materiales a cada plataforma y ge-
nerando piezas especificas que
conecten con distintos public-

os. Para los titulos nacionales

nos encargamos de la crea-
cion de todos los materiales,

lo que nos permite controlar

la narrativa de la campana; en
los internacionales los adapta-
mos y desarrollamos piezas propias
alineadas con nuestra identidad de mar-
ca. Cuando los materiales son limitados,
lo abordamos desde lo creativo, optimi-
zando lo existente y generando nuevos
contenidos».

En este contexto, hay dos cuestiones cla-
ve. Por una parte, la segmentaciéon: no
basta con impactar, hay que impactar
bien. Opina Yolanda Ferrer: «Lo mads
importante es saber quién es nuestro
publico en cada pelicula y averiguar
donde esta para poder llegar a él. Los

! VIRGINIA GALAN
Marketing Elastica

MARIA YANEZ
Marketing Elastica

formatos que mejor fun-
cionan son la publicidad
programdtica segmentada
—especialmente en retar-
geting durante el preestre-
no y el fin de semana de
estreno— y el trdiler en
YouTube». Y afiade: «Las
campafias en Meta dan
visibilidad, pero su efec-
to directo sobre la venta
es dificil de aislar. El rui-
do en redes es necesario
para que la pelicula esté
presente en la conversa-
cion, pero rara vez es lo
que empuja al especta-
dor a comprar».
Y llegamos a los in-
fluencers, una figu-
ra que genera tanto
expectativas como recelos dentro del
sector. Opina Francisco: «Aportan so-
bre todo visibilidad, pero no todo vale.
Trabajamos con perfiles que encajan
de verdad con cada pelicula y
que generan contenidos na-
turales». Y pone ejemplos
como Sirat o Maspalo-
mas, donde determina-
das colaboraciones han
funcionado precisamen-
te por su autenticidad.
Remata Gonzdlez: «Apor-
tan visibilidad y funcio-
nan especialmente bien en
nichos. En algunos casos
pueden ayudar a la con-
version, pero sobre todo
amplifican la conver-
sacion». Desde Elastica
anaden: «Entendemos al
influencer como un pre-
scriptor cultural y digital,
no solo como un altavoz
publicitario».
Por otra parte, estd el eterno reto de con-
vertir impacto en venta real de entradas.
Explica Gonzdlez: «Nuestro objetivo
principal no es la venta directa sino ge-
nerar awareness. Trabajamos para que el
publico conozca la pelicula y se interese.
El recorrido tipico es que alguien vea un
anuncio, haga clic, vea el trdiler o mas
informacion. La venta final ocurre en la
web del cine, donde nosotros ya no tene-
mos visibilidad completa». Y concluye:

«La conversion es una consecuencia, no
el objetivo directo».

LO VIEJO Y LO NUEVO

En un panorama cada vez mads pola-
rizado en taquilla, la obsesién de cual-
quier distribuidor es convertir su estreno
en un evento, en algo que trascienda la
mera oferta semanal y se convierta en
una cita cultural. Y en este terreno, au-
nque el digital ha ganado peso, ninguno
de los responsables de marketing con-
sultados considera viable lanzar hoy una
pelicula exclusivamente con herramien-
tas online. Sefialan desde Elastica: «Estar
en la calle da presencia a la pelicula y le
aporta esa sensacion de relevancia que
no puedes perder. Mds alld del impacto
directo, cuando una pelicula esta en el
espacio urbano, existe».
La prensa, por su parte, ha perdido peso
como soporte publicitario, pero sigue
siendo clave como prescriptora, especial-
mente en el cine independiente, donde
el publico busca referencias de confian-
za. Anaden desde Elastica: «Las entre-
vistas y reportajes no solo amplian la
notoriedad, sino que generan un vinculo
directo entre el espectador y la pelicula».
Remata Santamaria: «<Es muy importante
trabajar la prensa con el mayor impacto
posible, facilitando materiales y acceso».
Y Francisco afade: «Construyen relato y
dan un peso que la publicidad por si sola
no siempre consigue».
Dos ultimos highlights. Por un lado, la
publicidad en salas —trade— ha ido ga-
nando peso como herramienta directa de
impacto en el espectador, aunque no esta
exenta de problemas operativos. Sefiala
Ferrer: «Es frustrante: quieres activar la
campafia al menos tres semanas antes
del estreno, pero las grandes cadenas no
confirman la programacién hasta pocos
dias antes. Eso obliga a comprimir los
tiempos y reduce el impacto».
Finalmente, la gran verdad que sobre-
vuela todas las respuestas: la pelicula
manda. Resumen Yafiez y Galdn: «La
pelicula marca el potencial, la creativi-
dad la hace destacar y la inversion ase-
gura que llegue». Y concluye Ferrer: «La
creatividad amplifica lo que el contenido
ya tiene y la inversion determina el al-
cance. Pero ninguna cantidad de dinero
compensa una pelicula que el ptiblico no
quiere ver». BC
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_ FOCUS

CINESA, LA
SOSTENIBILIDAD
COMO FILOSOFIA

UNA GESTION “VERDE” VA MAS ALLA DEL CUIDADO POR EL MEDIO AMBIENTE. DESDE LAS
ENERGIAS RENOVABLES HASTA LA REDUCCION DEL PACKAGING DE PLASTICO, PASANDO
POR UNA GESTION MAS EFICIENTE DE LOS SISTEMAS DE CALEFACCION Y REFRIGERACION,
CINESA APUESTA POR LA TECNOLOGIA, LOS DATOS Y LA IMPLICACION DEL PERSONAL: UN
ENFOQUE QUE YA HA PERMITIDO, POR EJEMPLO, QUE DESDE 2024 EL CIRCUITO CUENTE CON
UN SUMINISTRO ELECTRICO 100% PROCEDENTE DE FUENTES RENOVABLES

| por la redaccién |

D,

ara la exhibicién cinematogréfica, la
— sostenibilidad ha dejado de ser tiinicamen-
te una cuestion reputacional. En comple-
jos que consumen enormes cantidades de
energia cada dia, reducir emisiones signi-
fica también reducir costes, optimizar ope-
raciones y redefinir la gestién técnica de
las salas. La transformacion “verde” afecta
ya a todos los niveles del negocio: desde el
consumo eléctrico y la climatizacion hasta
el packaging de food & beverage o la ges-
tién de residuos. En un contexto marcado
por el aumento de los costes energéticos y
una regulaciéon medioambiental cada vez
mas exigente, la eficiencia se ha converti-
do en una cuestion estratégica.

Desde Cinesa, como explica Ramon Biar-
nes, Managing Director — Southern & Nor-
thern Europe de Odeon Cinemas Group,
la sostenibilidad se aborda como una fi-
losofia transversal de gestion: «En Cinesa
entendemos la sostenibilidad como una
responsabilidad clave y un compromiso a
largo plazo con el entorno y las comuni-

3 2 BOX OFFICE
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dades donde operamos. Nuestra estrategia
“verde” se basa en impulsar una mejora
continua, integrando criterios de eficiencia
y de reduccion de impacto en la toma de
decisiones y en la operativa diaria, y pro-
moviendo la implicacion de nuestros equi-
pos. Al mismo tiempo, queremos avanzar
hacia un modelo cada vez mds circular,
con el objetivo de seguir reduciendo nues-
tra huella y reforzar una cultura mas sos-
tenible».

La estrategia de Cinesa se enmarca ade-
mads dentro del trabajo global de ODEON
Cinemas Group (OCG), el mayor circuito
de exhibicion de Europa y parte de AMC
Theatres. El grupo estd desarrollando
una politica medioambiental comun que

Todos los cines de Cinesa funcionan con
electricidad 100 por 100 renovable

combina gestion energética, reduccion
de emisiones, innovacion tecnoldgica y
participacion activa de los equipos loca-
les en todos sus territorios. Los resulta-
dos empiezan a ser visibles. En Espana,
desde octubre de 2024, todos los cines de
Cinesa funcionan con electricidad 100%
procedente de fuentes renovables gracias
a un power purchase agreement firmado
con su proveedor energético. Paralela-
mente, OCG ha comenzado a instalar pa-
neles fotovoltaicos en diferentes comple-
jos europeos alli donde las condiciones
técnicas lo permiten.

Sin embargo, el auténtico ntcleo de la
estrategia no estd unicamente en las re-
novables, sino en el control del consumo.
El grupo ha desarrollado
sistemas de acceso re-
moto a HVAC —calefac-
cion y refrigeracion— y
plataformas de monito-
rizacion en tiempo real
capaces de supervisar
energia, temperatura y
funcionamiento técnico
de las salas. Ademds,
utiliza datos de ocupa-
cién y climatologia para
optimizar la gestion dia-
ria y evitar consumos in-
necesarios.

Traducido a la operati-
va concreta de los cines,
esto significa que Ci-

La fransicion verde
afecta ya a todos los
niveles del negocio

nesa monitoriza de manera permanente
el consumo eléctrico de sus complejos y
alerta automadticamente a los responsables
cuando detecta anomalias o desviaciones
importantes. Los contadores y subcontado-
res energéticos funcionan bajo supervision
continua y permiten identificar tanto exce-
sos de consumo como el coste econdmico
anual asociado si no se corrigen. A ello se
suma la realizacion periddica de auditorias
energéticas conforme a la legislacién espa-
fola, destinadas a detectar oportunidades
de ahorro y aplicar mejoras especificas.

A partir de estas auditorias se implemen-
tan medidas como formacién y concien-
ciacion del personal para evitar consumos
innecesarios, optimizacion de horarios de
climatizaciéon y proyeccién, renovacion
progresiva de equipos de iluminacion y
aire acondicionado o andlisis detallados
del gasto energético por actividades con-
cretas. El grupo también impulsa pro-
gramas especificos como Reducing Con-
sumption, ademds de invertir de forma
progresiva en iluminacién LED, sensores
de ocupacion, sistemas BMS (Building
Management Systems) y tecnologias de
refrigeracion con gases de menor impac-
to climatico.

ENERGIA, PLATAFORMAS Y
PERSONAS

La estrategia de datos de OCG va to-
davia mads lejos. El grupo esta estudiando
aplicaciones de Inteligencia Artificial )
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FOCUS

e Internet de las Cosas (IoT) destinadas
especialmente a la gestion energética y a
determinados equipos de food & bevera-
ge. El objetivo es centralizar datos de con-
sumo, ocupacion, climatologia y funcio-
namiento técnico para facilitar decisiones
operativas tanto a escala nacional como
europea.

En esa linea, una de las iniciativas
mads relevantes es la integracion entre los
sistemas HVAC y la programacién VIS-
TA POS, ya iniciada en mercados como
Reino Unido, Irlanda e Italia. Gracias a

3 BOX OFFICE
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Se invterte en,
iluminacioén LED,
sensores-de
ocupacion ys

. sistemas BMS

esta integracion, la climatizacion puede
adaptarse automdticamente a los horarios
de las peliculas, evitando que calefaccion
o refrigeracion funcionen a pleno rendi-
miento cuando las salas no estdn en uso.
El siguiente paso serd incorporar datos de
venta de entradas para ajustar temperatu-
ra y consumo energético en funcion de la
ocupacion real de espectadores. Es decir:
convertir el edificio cinematografico en
una infraestructura dindmica y predictiva
capaz de adaptar sus necesidades energé-
ticas a la actividad real del cine.

Residuos, packaging y desperidicio
alimentario son prioritarios

En 2026, el grupo ha llevado a cabo
una auditoria global de residuos

Segtin explica Lee Gullick, Senior Mana-
ger de Sostenibilidad y Energia de Odeon
Cinemas Group: «Esta claro que OCG no
solo se centra en reducir emisiones: estd
construyendo sistemas y culturas capaces
de escalar. Desde las integraciones BMS
hasta los vasos reutilizables de marca, es
exactamente el tipo de pensamiento inte-
grado que nuestra industria necesita mu-
cho mads». Para Gullick, el objetivo no es
tnicamente tecnoldgico, sino cultural: de-
sarrollar una estructura que combine he-
rramientas inteligentes, empoderamiento
local y transparencia operativa.

Y precisamente ahi entra uno de los ele-
mentos mds relevantes de la estrategia: la
implicacion directa de los equipos huma-
nos. La iniciativa Power Protectors trasla-
da parte de la responsabilidad energética
a los propios trabajadores de los cines me-



diante paneles de seguimiento en tiem-
po real y comparativas de consumo que
permiten a cada complejo controlar su
rendimiento energético. De esta manera,
la eficiencia energética y el consumo res-
ponsable se convierte en un KPI operativo
mds que implica a todo el personal y no
solo a los equipos de managers que mo-
nitorizan. A ello se suma el lanzamiento
de Every Action Counts, una plataforma
interna destinada a reforzar la comunica-
cion y la sensibilizacion sobre sostenibili-
dad entre todos los empleados del grupo.
En Espaiia, este afio se implementara el
Deposit Return Scheme (DRS), un sistema
nacional de depdsito y retorno para enva-
ses de bebidas de un solo uso de plastico
y aluminio orientado a aumentar el reci-
claje y reducir residuos. Ademads, en 2026
el grupo llevara a cabo una auditoria glo-
bal de residuos destinada a analizar tipos
y volimenes de materiales generados en
sus complejos. El objetivo sera identificar
nuevas oportunidades para mejorar sepa-
racion, reciclaje y reduccion de residuos,
asi como fomentar una mayor implica-
cion del puiblico en practicas sostenibles
durante su experiencia en el cine.

Este ano se
implementard el Deposit
Return Scheme, un
sistema para bebidas de
un solo uso

Cinesa monitoriza de manera permanente
el con Ectri

RESIDUOS, AGUA Y ECONOMIA
CIRCULAR

La gestion de residuos, el packaging y el
desperdicio alimentario se han convertido
también en dreas prioritarias. Uno de los
principales desafios es que las regulaciones
sobre residuos varian no solo entre paises,
sino incluso entre autoridades locales, lo
que obliga al grupo a desarrollar soluciones
flexibles y adaptables a distintos mercados.
Para afrontarlo, se estin probando nue-
vos modelos de contenedores de reciclaje
acompaiados de campanas de sensibiliza-
cion dirigidas al publico, incluyendo piezas
DCP proyectadas en pantalla para fomentar
comportamientos responsables dentro de
las salas. En Reino Unido también se estdn
desarrollando programas de reciclaje textil
para evitar que antiguos uniformes del per-
sonal terminen en vertederos.
En paralelo, el grupo continda experimen-
tando con alternativas de packaging de
menor huella de carbono, como bandejas
sostenibles para nachos o vasos reutiliza-
bles. Estos tltimos ya funcionan en mer-
cados como Alemania y los paises nordi-
cos, aunque implican desafios logisticos
importantes relacionados con limpieza,

mantenimiento y pérdidas. Ademads, los
sistemas de devolucién con depdsito ya
operan en Finlandia, Suecia, Noruega e
Irlanda, mientras que Portugal se incorpo-
rard proximamente. En Suecia, incluso, los
espectadores pueden adquirir vasos reutili-
zables de marca para utilizarlos en futuras
visitas al cine. OCG también esta probando
diferentes sistemas de urinarios sin agua
con el objetivo de reducir tanto el consumo
hidrico como los costes de mantenimien-
to asociados. En el dmbito alimentario, el
grupo mantiene acuerdos con Too Good To
Go en Reino Unido, Espafia e Italia para
reducir desperdicios y evitar que alimentos
no vendidos terminen en vertederos.

DE LEICESTER SQUARE A HELSINKI

La sostenibilidad empieza ademds a
convertirse en un elemento diferencial
dentro del negocio B2B y de los eventos
corporativos. En Reino Unido e Irlanda, va-
rios complejos de OCG —entre ellos Odeon
Luxe Leicester Square— han obtenido la
certificacion Greengage ECOsmart, que
acredita a estos espacios como sedes soste-
nibles para eventos y clientes corporativos.
A medida que las salas evolucionan hacia
modelos mas flexibles y multifuncionales,
capaces de acoger eventos, retransmisiones
y actividades corporativas, las eco-certifi-
caciones empiezan a adquirir peso como
elemento competitivo adicional.

¢QUE VIENE AHORA?

OCG quiere obtener antes de finales de
2026 una vision global y detallada de sus
emisiones Scope 1, 2 y 3 en todo el grupo.
Esto permitird identificar focos prioritarios
de carbono y desarrollar estrategias especi-
ficas junto a proveedores y socios industria-
les. Incrementar la sensibilizacion interna y
reforzar la comunicacién sobre sostenibili-
dad entre todos los empleados serd también
uno de los grandes objetivos de 2026. A ni-
vel de gobernanza, el grupo ya ha creado
un comité ESG (Environmental, Social and
Governance) con representacion de sus tres
principales territorios europeos, reforzando
asi la supervision estratégica desde la direc-
cion. Mas alla del discurso corporativo, la
estrategia de OCG refleja un cambio estruc-
tural. La sostenibilidad ya no aparece tinica-
mente como una cuestion reputacional o de
imagen, sino como una herramienta central
de eficiencia, gestion y competitividad en el
sector de la exhibicion cinematografica.
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na sensacion de optimismo recorre el
sector de la exhibicion espafiola. Tras un
inicio de 2026 muy positivo, el afio po-
dria cerrar incluso por encima de 2019 en
recaudacion y acercarse a los 100 millo-
nes de espectadores. Si algo ha demostra-
do el mercado en el ultimo lustro es que

las mejoras tecnoldgicas ayudan, pero lo
decisivo siguen siendo las peliculas. Han
sido titulos como Torrente, Avatar, Super
Mario Galaxy, La asistenta o Michael los
que han impulsado la asistencia a las sa-
las y han devuelto los estrenos cinema-
tograficos al centro de la conversacion
en plena era del streaming. Y este vera-
no llega especialmente cargado: grandes
franquicias, directores legendarios, cine
familiar, terror y apuestas para publicos
de todas las edades. Un slate extraordina-
rio que invita al optimismo, aunque sin
perder la cautela.

HOLLYWOOD SACA LA ARTILLERIA
PESADA

El primer gran estreno de junio sera
He-Man y los Masters del Universo (Sony,
5 de junio), regreso de la popular franqui-
cia inspirada en los miticos juguetes de
los afos 80. Han pasado cuatro décadas
desde la tultima pelicula y las primeras
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La Odisea (Universal),
con el sello de Nolan, es
un gran acontecimiento
cinematogréfico




imdgenes apuntan a una gran aventura
de fantasia y ciencia ficcion con tecno-
logia de tltima generacion. Una semana
después, Steven Spielberg estrena El dia
de la revelacion (Universal), donde vuel-
ve a uno de los territorios que mayores
éxitos le ha dado: los extraterrestres. Emi-
ly Blunt y Josh O’Connor protagonizan
una historia sobre alienigenas ocultos en
el mundo actual y las consecuencias de la
revelacion de su existencia. Spielberg re-
gresa asi al imaginario que marco titulos
como E.T., Encuentros en la tercera fase o
La guerra de los mundos.

Junio también trae Toy Story S (Disney),
una franquicia gigantesca que acumula
mds de 13 millones de espectadores en
Espana. Woody y Buzz Lightyear vuel-
ven para enfrentarse al gran enemigo de
los juguetes cldsicos: las pantallas digi-
tales. Warner, por su parte, apuesta por
Supergirl, con Milly Alcock interpretando
a una superheroina mas melancélica y
solitaria de lo habitual. Julio estard domi-
nado por uno de los estrenos mds espe-
rados del afio: La Odisea (Universal), de
Christopher Nolan, que llega el 17 de ju-
lio con Matt Damon como Ulises y Anne
Hathaway como Penélope. Tom Holland y
Robert Pattinson completan el reparto de
una superproduccion destinada a atraer
tanto al publico joven como adulto. Tras
el fendmeno de Oppenheimer, Nolan
vuelve con una apuesta épica de enorme
potencial comercial y artistico.

Pero antes llegardn otros pesos pesados.
El 1 de julio se estrena Minions & Mons-
ters (Universal), nueva entrega de los )

Tadeo Jones y la lampara 1
maravillosa (Pgramount),
regresa el gran éxito de la
animacion espariola

He-Man y los Masters del
universo (Sony) arranca
en junio con mucha
testosterona

- (Universal), Spielberg vuelve
a abordar la cuestion



LINE-UP

Minions & Monsters
(Universal) viaja hasta el
Hollywood mitico de los
anos 20

personajes amarillos, ahora ambientados
en el Hollywood de los afios 20. El 8 llega
Vaiana (Disney), version en imagen real
del gran éxito animado de 2016. Dwayne
Johnson retoma el papel de Maui junto
a Catherine Laga’aia en una aventura
que vuelve a explotar el imaginario vi-
sual y mitoldgico de la Polinesia. Y el 29
de julio aterriza Spider-Man: Brand New
Day (Sony), cinco anos después del fe-
némeno de No Way Home, que supero
los 28 millones de euros en Espafa. Tom
Holland promete una versiéon “mds ma-
dura y emotiva” del personaje, en una
pelicula que buscard conectar con un
publico algo mds adulto

sin perder el componen-

te espectacular.

Agosto  suele perder

fuerza en Estados Uni-

dos por el final de las va-

caciones escolares, pero

Hollywood todavia guar-

da algunas apuestas po-

tentes. El 7 llega Patrulla

Canina: La dino pelicula

(Paramount), franqui-

cia infantil muy soélida

como demuestran los re-

sultados de las entregas

anteriores. Una semana

después, David Robert

Mitchell (It Follows)

presenta El final de Oak

Street, thriller fantdsti-

co protagonizado por

Anne Hathaway y Ewan
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Toy Story 5 (Disney), el
regreso de unos personajes
adorados por varias
generaciones
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Spider-Man: Brand New Day
(Sony), una versién mas
adulta del superhéroe

Cada dia nace un listo

(A Contracorriente), prom
nueva comedi
Arantxa Echev

Haciendo amigos (Sony),
una comedia con ecos de

la saga Campeones

Alvarez al frente del reparto. Una sema-
na después llegard En llamas, nueva en-
trega de la franquicia Posesion infernal,
donde una reunion familiar deriva en
una auténtica carniceria.

El terror nacional continuard el 24 de
julio con El nido (Filmax), de Hugo
Stuven, sobre una madre obsesivamen-
te protectora que mantiene a sus hijos
aislados del mundo exterior. Y en agosto
regresara la franquicia Insidious con Fue-
ra del mds alld, centrada en una mujer
capaz de viajar al reino purgatorial de las
almas perdidas. En tono parddico, Scary
Movie también volvera a los cines el 5 de
junio para reirse de todas estas pesadillas
cinematograficas.

CINE ESPANOL Y CINE DE AUTOR

El cine espanol suele reservar sus
bazas mads fuertes para el final del vera-
no. El 26 de agosto llegard Tadeo Jones
y la ldmpara maravillosa (Paramount),
cuarta aventura del personaje creado
por Enrique Gato tras el enorme éxito
de las anteriores entregas. Ese mismo
dia se estrena El ser querido, la nue-
va pelicula de Rodrigo Sorogoyen con
Javier Bardem como protagonista. Tras
el fenomeno de As bestas y su paso
por Cannes, se perfila como uno de los
grandes acontecimientos del cine es-
panol del afio. La pelicula sigue a un
director de cine que se reencuentra con
su hija mientras rueda su nueva obra.
En clave de comedia destacan Cada
dia nace un listo (A Contracorriente),
con Hugo Silva y direccion de Arantxa
Echevarria; Tres de mds (Warner), diri-
gida por Mar Olid y protagonizada por
Salva Reina y Kira Mird; y Haciendo
amigos (Sony), con Quim Gutiérrez y
Antonio Resines como dos atracadores
escondidos en un grupo de teatro para
discapacitados.
También habrd espacio para propues-
tas mds autorales. Fernando Franco es-
trena La luz, drama protagonizado por
Alberto San Juan sobre un sacerdote
marcado por la culpa. Aina Clotet de-
buta en la direccion con Viva, historia
de amor entre una mujer de 40 afios
y un joven mucho menor que ella. Y
Viaje al pais de los blancos abordara la
experiencia migratoria africana en Es-
pafa.
En el ambito internacional destacan
Eleanora Duse, la diva, de Pietro Mar-
cello; Magallanes, protagonizada por
Gael Garcia Bernal; la nueva pelicula
del islandés Hlynur Pdlmason, El amor
que permanece; y Mother Mary (A24),
thriller psicoldgico protagonizado por
Anne Hathaway como una estrella del
pop en crisis de identidad.
Tras varios veranos marcados por la
irregularidad y las dudas, 2026 presen-
ta un panorama especialmente sélido.
Franquicias gigantes, cine familiar, te-
rror, grandes autores y superproduc-
ciones de Hollywood conforman un
calendario excepcional que invita a
pensar que las salas pueden vivir uno
de sus mejores veranos de los dltimos
anos.
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EXHIBICION

LA PRUEBA
DEL VERANO

LA RECUPERACION DE LA TAQUILLA TIENE UNA
EXPLICACION EVIDENTE: LAS PELICULAS.TRAS VARIOS
ANOS MARCADOS POR LA IRREGULARIDAD DE LOS
ESTRENOS, 2026 HA DEVUELTO AL SECTOR ALGO
FUNDAMENTAL: CONTINUIDAD. MICHAEL, TORRENTE,
AVATAR, LA ASISTENTA O MARTY SUPREME HAN IDO
ENCADENANDO EXITOS Y LLEVANDO DE NUEVO AL
PUBLICO A LAS SALAS.Y AHORA LA INDUSTRIA AFRONTA
SU GRAN EXAMEN TRADICIONAL: EL VERANO. LAS

PREVISIONES DE LOS EXHIBIDORES ESPANOLES

[ por Juan Sarda Frouchtmann |

El cine hoy funciona también como
una secuencia de grandes momentos cul-
turales. Cada gran estreno actiia como un
punto de atraccion que convierte la sala
en destino. Y eso refuerza el papel del
exhibidor: no solo mostramos peliculas,
disefiamos experiencias», resume Ramén
Biarnés, de Cinesa, y director en el Nor-
te y Sur de Europa de ODEON Cinemas
Group.

El clima en el sector es claramente mads
optimista que hace un afno. Los exhibido-
res consultados coinciden en que

el arranque de 2026 ha sido el
mads solido desde la pande-
mia y creen que el calenda-

rio de los proximos meses
puede consolidar definiti-
vamente la recuperacion.
Aunque todavia no se alcan-
zan los niveles prepandemia,
el mercado vuelve a mostrar
regularidad, un factor clave para
recuperar el habito de asistencia. El
problema de los tltimos afios no ha sido
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RAMON BIARNES

g : | .
&?ﬁ;%ﬂ%ﬂj@fa los, prueba de hasta qué punto
de ODEON

Unicamente la pérdida de
espectadores, sino la enor-
me irregularidad de la oferta:
meses muy fuertes seguidos de
largos periodos sin grandes titulos
capaces de movilizar al publico. Este ano,
en cambio, se mantiene una sensacion de
continuidad desde enero.
«Los buenos datos de 2026 son la mayor
demostracion de que cuando hay titulos
importantes, la gente sigue yendo al cine
como opcion de ocio», sefiala Inaki Elor-
za, de Cines Sade, en San Sebas-
tidn. El exhibidor vasco recuer-
da ademds un dato revelador
que marca una incégnita de
cara al futuro en un pano-
rama aun demasiado pola-
rizado: casi el 50% de la
taquilla hasta abril se con-
centrd en apenas cuatro titu-

el mercado sigue dependiendo
de grandes peliculas capaces de ge-
nerar sensacion de acontecimiento.

N LORZA
I;!l\(leétlg Enidod de
Cine en Sade

Y la primera explicacion a la bonanza,
coinciden todos, estd en la cartelera. Resu-
me Isabel Castillo, Country Manager BO en
Kinépolis: «El cine es, en cierto modo, un
habito: cuando vienes, recuerdas lo que se
siente al disfrutar de la pantalla grande vy,
al salir, ya estas deseando volver. Si la
cartelera ofrece contenido atracti-
vo de forma continua, el espec-
tador sale de la sala sabiendo
qué pelicula vera la proxi-
ma vez». La idea del hdbito
aparece constantemente en
las conversaciones con los
exhibidores. El gran objetivo
del sector ya no es tinicamente
lograr un enorme fin de sema-
na de estreno, sino mantener la
frecuencia de asistencia. En un contexto
en el que el espectador dispone de mas
opciones de ocio que nunca y convive con
plataformas de streaming completamente
integradas en su rutina diaria, la regula-
ridad del calendario se ha convertido en
un factor estratégico. Cada éxito alimenta
el siguiente y ayuda a mantener vivo el
vinculo con la sala.

UN SLATE MUY PROMETEDOR

La gran diferencia respecto a otros
anos es que los exhibidores llegan al ve-
rano con la sensacion de que el ptblico
ya ha regresado. Y el calendario acom-
paiia. En los proximos meses convivirdn
grandes apuestas originales como La Odi-
sea, de Christopher Nolan, o El dia de la
revelacion, la nueva pelicula de Steven
Spielberg, con franquicias de enorme ti-



ron comercial como Toy Story S, Minions,
Vaiana o Spider-Man. El sector cree que
el verano de 2026 recupera ademads

algo muy importante: variedad
de publicos. Habrd cine fa-
miliar, grandes blockbusters
juveniles, propuestas de
autor con dimensién co-
mercial y titulos capaces

de atraer a espectadores
adultos.

Desde Yelmo recuerdan que las
franquicias siguen siendo funda-
mentales para sostener la asisten-
cia, aunque advierten de que «sus resulta-
dos no son automaticos» y que «la calidad
y la capacidad de generar conversacion
siguen siendo determinantes». También
perciben cierto desgaste cuando las sagas
repiten formulas. «Las franquicias siguen
funcionando, claro, pero el publico ya
nota cudndo una saga aporta algo nuevo y
cuando simplemente repite la formula. El
espectador todavia quiere gran espectdcu-
lo, pero también necesita sentir que esta
viendo algo especial», apunta Filomeno
Martinez de Aspe, de Cinedpolis, cadena
implantada en Andalucia. Y Miguel Mo-
reno, de los valencianos cines ABC, in-
troduce un matiz que comparten muchos
exhibidores: «Las majors tienen miedo a
invertir 150 o 200 millones en una peli-
cula original porque el riesgo es enorme,
pero cuando aparece una propuesta dis-
tinta el publico lo agradece muchisimo.
Entre tantas secuelas y remakes, cuando
llega una pelicula que se siente diferente
el espectador responde».

MIGUEL MORENO
Programador y
Coordinador de Eventos
Cinematogréficos de ABC

Toy Story 5, unas de las
sagas de animacién mas
exitosas, promete lograr
una taquilla extraordinaria

Ese equilibrio entre franquicia y novedad
aparece como una de las claves del ve-
rano. Hollywood sigue apoyandose

en sagas reconocibles porque

reducen el riesgo financiero
y permiten movilizar au-
diencias globales, pero los
exhibidores perciben tam-
bién un cierto cansancio
hacia las férmulas excesi-
vamente repetitivas. Por eso
peliculas originales firmadas
por autores reconocibles como
Nolan o Spielberg generan
tanta expectacion: combinan el atractivo
del gran espectdculo con la sensacion de

propuesta tinica. Biarnés anade otra clave
importante: las franquicias ya no funcio-
nan uUnicamente por reconocimiento de
marca. «El publico no solo quiere la pe-
licula, quiere como la vive», resume. La
apuesta por formatos premium, pantallas
gigantes, sonido inmersivo o experiencias
diferenciadas se ha convertido en uno de
los grandes argumentos competitivos de
las salas frente al consumo doméstico.

Ahf aparece una de las grandes transfor-
maciones silenciosas de la exhibiciéon en
los ultimos anos. Los grandes circuitos
han invertido de forma masiva en salas
IMAX, proyectores laser, butacas reclina-
bles, restauracion premium o sistemas de
fidelizacion. El objetivo es claro: conver-
tir la visita al cine en algo dificilmente
replicable en casa. El espectador puede
esperar unas semanas para ver una pe-
licula en streaming, pero sigue dispuesto
a acudir a las salas cuando percibe que
la experiencia merece realmente la pena.
Ese optimismo se traslada también a las
previsiones concretas para el verano. «La
diferencia respecto a otros afios es que lle-
gamos ya muy fuertes. Antes habia meses
de transicion, pero este afio el mercado
lleva encadenando titulos importantes
desde enero», explica Moreno. Y anade:
«Solo con Toy Story S y La Odisea ya se per-
cibe un verano muy potente». Desde San
Sebastian, Elorza coincide en el diagnés-
tico y espera resultados excelentes espe-
cialmente de titulos como Toy Story S, >

Tras el &xito el afo pasado
de Vaiana 2 en 2024, la
version live action promete
cautivar al publico
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El ser querido,'de
Sorogoyen, lega al final del
verano dispuesta a arrasar
con todo

Vaiana, Minions & Monsters, La Odisea
o Spider-Man. Isabel Castillo, de Kinépo-
lis, pone ademads en valor el poder de
convocatoria del gran
cine espectdaculo fir-
mado por autores
reconocibles: «Ste-
ven Spielberg vy
Christopher No-
lan son dos di-
rectores  extraor-
dinarios que nunca
dejan de sorprender-
nos. El publico asocia
s u s nombres a un sello de calidad y
sabe perfectamente que sus peliculas es-
tan concebidas para ser vividas en una
sala de cine».
La exhibicion mira con especial interés
a este tipo de producciones porque de-
muestran que el gran cine original to-
davia puede movilizar masas. Después
del fenémeno Barbieheimer, la industria
busca nuevamente titulos capaces de
trascender lo puramente cinematografi-
co y convertirse en conversacion social.
El verano sigue siendo el territorio natu-
ral de ese tipo de fendmenos colectivos.

ISABEL CASTILLO
Country Manager BO
de Kinépolis

EL VERANO ES PARA LAS FAMILIAS
En cualquier caso, las salas echardn
de menos este verano una franquicia es-
pafiola de enorme peso comercial como
Padre no hay mds que uno. Aun asi, Biar-
nés cree que el mercado puede absorber
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esa ausencia gracias a la amplitud de la
oferta familiar internacional y a titulos
espafioles como la nueva entrega de Ta-
deo Jones. «Las franquicias familiares
tienen un impacto evidente porque con-
centran consumo multigeneracional»,
explica el maximo directivo de Cinesa.
El cine familiar sigue siendo uno de los
grandes motores de la asistencia veranie-
ga porque transforma la visita a la sala
en una actividad compartida entre pa-

Tras su éxito en Estados
Unidos, Obsession es una
gran apuesta de terror para
el verano

dres, hijos y abuelos. Y aunque este afio
no exista un fendmeno espanol compa-
rable al de Santiago Segura, los exhibi-
dores creen que la oferta internacional
sera suficientemente potente como para
sostener el mercado.

Ademds, el verano obliga a adaptar es-
trategias. Desde Yelmo destacan que la
asistencia deja de concentrarse tanto en
los fines de semana y se reparte mas en-
tre semana gracias a las vacaciones y al
cambio de rutinas. Eso obliga a ajustar
horarios, programacion y promociones
para publicos muy distintos: familias,
jovenes, turistas o espectadores oca-
sionales. Biarnés apunta otro elemento
importante: el cine compite en verano
directamente como plan de ocio frente
a terrazas, conciertos, centros comer-
ciales o escapadas. Pero juega con una
ventaja evidente: «la combinacidn entre
climatizacion, comodidad y experiencia
compartida». En un pais marcado cada
vez mds por las olas de calor, las salas
también se benefician de convertirse en
refugio climatico ademads de espacio cul-
tural.

CALIDAD Y CERCANIA

Mas alla de los imprescindibles gran-
des titulos, los exhibidores creen que la
recuperacion también depende cada vez
mas de la relacion que las salas consi-




-l
I

"D

-

guen establecer con su publico. Las gran-
des cadenas compiten con instalaciones
ultramodernas, formatos premium y una
oferta de restauraciéon cada vez mds so-
fisticada. Al mismo tiempo, crece la im-
portancia de la identidad propia de cada
cine, de los pases especiales y de la crea-
cion de comunidad. Explica Filomeno
Martinez de Aspe: «La programacion tie-
ne que adaptarse cada vez mds al publi-
co concreto de cada cine. El espectador
responde muy bien cuando siente que la
oferta esta cuidada y pensada para él».
La idea de fidelizacion aparece una y otra
vez en el discurso de los exhibidores. En
un mercado cada vez mds fragmentado,
donde conviven espectadores ocasiona-
les, cinéfilos intensivos, ptiblico familiar
0 jovenes atraidos por eventos concretos,
las salas intentan construir una iden-
tidad reconocible. Ya no se trata unica-
mente de proyectar peliculas, sino

de conseguir que el espectador
sienta afinidad con un cine
concreto. Elorza reivindi-

ca el peso del espectador
habitual: «En Donosti
tenemos una cinefilia
bastante fiel y un suelo

de espectadores bastante '
alto incluso cuando no hay
grandes titulos».

Ese «suelo» de espectadores ha-
bituales se ha convertido en un activo
fundamental para muchos exhibidores.
Ciudades con una fuerte tradicion cinéfi-
la o salas capaces de generar comunidad
resisten mejor los periodos de menor
oferta comercial. Y ahi entran en juego
elementos que hace unos afios parecian
secundarios: reestrenos, coloquios, ci-
clos tematicos o proyecciones especiales.
Y aunque el verano se asocie tradicio-
nalmente a los grandes blockbusters, los
exhibidores insisten en que la actividad
cinéfila no se detiene. «El reto del vera-
no no es solo tener grandes titulos, sino
conseguir que el publico siga sintiendo
el cine como una experiencia especial
durante toda la temporada», explica Mi-
guel Moreno, de ABC. Y afiade: «Los ci-
clos, los coloquios, los reestrenos o los
eventos especiales se han convertido en
herramientas cada vez mds importantes
para mantener vivo el vinculo con los
espectadores». Moreno pone como ejem-
plo el éxito creciente de sesiones en 35

MENO

{NEZ DE ASPE
Mégglgle Cinedpolis

FILO

L

'I.I!ff.?.'l:H_ERa PINPOINT RADAS

THUARIDAY

HENIK
I.. ¥

Con El dia de la revelacion Spielberg
vuelve a uno de sus femas mds exitosos: los
extraterrestres.

milimetros, peliculas sorpresa,

maratones o ciclos tematicos

dirigidos especialmente al

publico joven. El objetivo

es que el cine siga siendo

un espacio vivo incluso

entre grandes estrenos.

; Esa busqueda de comu-

F nidad aparece hoy como

uno de los elementos mas

llamativos de la nueva exhi-
bicién.

Y desde Yelmo subrayan ademads que la
recuperacion actual también responde
al trabajo realizado durante los ultimos
afos: renovacion de salas, formatos pre-
mium, fidelizacion y mejora de la expe-
riencia global del cliente. «Todo ello ha
contribuido a que el cliente perciba el
cine como una opcion de entretenimien-
to cada vez mads atractiva, especialmente
cuando llegan grandes titulos a la car-
telera».

5D6NDE ESTA EL CINE ESPANOL?

El cine espafiol, sin embargo, vuelve
a llegar relativamente ligero al verano, a
la espera de un otofo cargado de grandes
apuestas. Desde Yelmo creen que existe
margen para reforzar su presencia esti-
val y recuerdan que «cuando el producto
es fuerte y la estrategia es adecuada, el
publico responde». Biarnés, por su parte,
rechaza la idea de que el cine espafiol
tenga una limitacién estructural en vera-
no: «Cuando una pelicula espariola tiene
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ambicion, escala y capacidad de generar
evento, puede funcionar perfectamen-
te en cualquier momento». Y Filomeno
Martinez de Aspe concluye: «Es verdad
que este verano no hay una franquicia fa-
miliar espaiiola potente, pero el ptblico
busca igualmente propuestas para ir al
cine en vacaciones y siempre hay titulos
nacionales que terminan encontrando su
hueco». Desde Yelmo afiaden: «El vera-
no es una ventana exigente porque suele
concentrar grandes estrenos internacio-
nales, pero también es una oportunidad.
Para que el cine espaiiol tenga mds peso
en esta etapa, es importante que las dis-
tribuidoras apuesten por ellos incluso en
momentos de mayor competencia».
Después de varios afios marcados por la
incertidumbre, el sector vuelve a mirar al
verano con optimismo. La diferencia es
que ahora las salas saben que ya no bas-
ta con esperar al proximo gran estreno:
el publico quiere peliculas, si, pero tam-
bién una experiencia que justifique salir
de casa y convertir la visita al cine en
un verdadero acontecimiento colectivo.
La mejor noticia es que las salas llegan
al momento cumbre con los deberes he-
chos y preparadas para ofrecer una expe-
riencia satisfactoria, con programaciones
mads dindmicas, flexibles y atractivas. El
gran riesgo sigue siendo que la excesi-
va dependencia de la «pelicula evento»
pueda volver a descuadrar las cuentas si
alguno de los grandes titulos del verano
falla. g . &

© Courtesy of A Confracorriente (1), Disney (2), Focus Features (1), Universal (1)
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UNIC, CRECIMIENTO Y
PRIORIDADES PARA EL
CINE EUROPEO

LAURA HOULGATTE, CEO DE LA INTERNATIONAL UNION OF CINEMAS, HABLA SOBRE
LOS FRENTES ABIERTOS DEL GRUPO, LAS BEST PRACTICES DE LOS DISTINTOS PAISES
EUROPEOSY LAS PRINCIPALES NOVEDADES DE CINEEUROPE 2026

[ por Paolo Sinopoli |
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Como valora la evolucion del sector
cinematografico en Europa en esta
primera parte del aino? ;Y en qué
paises observa las mayores dificul-
tades?

Sonia Ragone (Industry Relations
& Research Manager de UNIC): El ini-
cio de 2026 ha confirmado la solidez del
sector de la exhibiciéon cinematografica
europea. El impulso positivo del periodo
navidefo se prolong6 durante el primer
trimestre. Mas de 15 mercados europeos
—entre ellos Reino Unido, Espana, Ale-
mania, Italia, Austria, Suecia, Noruega y
varios paises balcanicos— registraron un
crecimiento de ingresos de dos digitos, y
en algunos casos incluso de tres digitos,
respecto a 2025, evidenciando una trayec-
toria globalmente positiva para toda la re-
gion. En Alemania, la asistencia crecié un
33,9% interanual hasta finales de marzo,
mientras que Francia registr6 un +14%
en el primer trimestre, impulsada sobre
todo por el éxito de las producciones loca-
les, con titulos como Marsupilami lideran-
do la taquilla. También Italia y Espaiia se
beneficiaron del éxito de comedias locales
como Buen Camino y Torrente, Presidente.



La zona balcdnica mostré resultados par- UN Ic GROWTH AN D PRIORITIES
’

ticularmente solidos: en Croacia, la come-

dia Svadba (The Wedding) se convirtié en FOR EU Ro PEAN CI N EM A

la pelicula mds vista de la historia del pais,
superando a Titanic, contribuyendo —jun- LAURA HOULGATTE, CEO OF THE INTERNATIONAL UNION OF CINEMAS,
DISCUSSES THE ORGANIZATION'S KEY CHALLENGES, BEST PRACTICES

to con otros titulos locales— a una cuota
de mercado récord del 54,3% para el cine ACROSS EUROPEAN COUNTRIES, AND THE MAIN HIGHLIGHTS OF
CINEEUROPE 2026.

croata en el primer trimestre. Los titulos de
los estudios estadounidenses funcionaron
muy bien, con peliculas como Avatar: Fue-
go y ceniza, Super Mario Galaxy, Proyecto
salvacion y Scream 7. Al mismo tiempo,
titulos como La asistenta, Hamnet, Marty
Supreme y Cumbres borrascosas demues-
tran que una oferta diversificada sigue
atrayendo al publico. Mirando hacia el fu-
turo, la solidez y amplitud del line-up de
2026 —que combina grandes franquicias
con una rica pipeline de peliculas locales y
de presupuesto medio— refuerza atin mds
la confianza en el sector. Las estimaciones
de Gower Street Analytics indican, de he-
cho, una taquilla global de 34.700 millo-
nes de délares en 2026 (+ 3% interanual),
con un crecimiento particularmente signi-
ficativo en los mercados internacionales
(excluida China), previstos en 18.380 mi-
llones (+ 6% respecto a 2025).

How do you assess the performance of the cinema sector in Europe in
this first part of the year? And in which countries do you see the greatest
challenges?

Sonia Ragone (Industry Relations & Research Manager de UNIC): The
beginning of 2026 demonstrated the continued strength of the European
exhibition sector. Christmas’ positive momentum has carried through into
the first quarter of the year. Over 15 European markets — including the

UK, Spain, Germany, Italy, Austria, Sweden, Norway and several Balkan
territories — recorded double-digit and some even triple-digit revenue
growth compared to 2025, underlining a broadly positive trajectory

across the region. Germany saw admissions rise by 33.9% year-on-year

by the end of March, while France recorded a 14% increase in Q1, driven
largely by the success of local productions, with titles such as Marsupilami
leading the box office. Italy and Spain also benefited from breakout

local comedies, Buen Camino and Torrente Presidente.The Balkan region
delivered especidally strong results. In Croatia, the comedy Svadba (The
Wedding) became the most-watched film in the country’s history, surpassing
Titanic, and contributing — alongside other successful local titles — to a
record 54.3% market share for Croatian films in Q1. US studio titles have
performed strongly, with films such as Avatar: Fire and Ash, The Super Mario
Galaxy Movie, Project Hail Mary and Scream 7 delivering robust results. At
the same time, The Housemaid, Hamnef, Marty Supreme and Wuthering
Heights have shown that a diverse range of content continues to attract
audiences. Looking ahead, the strength and breadth of the upcoming 2026
slate — combining major franchise releases with a rich pipeline of local
and mid-budget films — provides further confidence in the sector’s outlook.
This is reflected in Gower Street Analytics’ projections, which estimate the
global box office will reach $34.7 billion in 2026 (+3% year-on-year), with
particularly strong growth in international markets (excluding China),
forecast at $18.38 billion (+6% vs. 2025).

¢Cudles son los frentes abiertos en
los que UNIC esta mas concentrada
en este momento histérico?

Laura Houlgatte: Las prioridades ac-
tuales de UNIC reflejan tanto las dindmi-
cas de mercado mds inmediatas como los
desafios estructurales y regulatorios a lar-
go plazo. Un tema central es la propuesta
de operacion Paramount-Skydance / War-
ner Bros. Discovery, por las posibles impli-
caciones en términos de concentracion del & T
mercado, acceso a contenidos, ventanas . ;
de explotacion y diversidad de la oferta. ; 1
Paralelamente, UNIC estd activamente
implicada con las instituciones europeas
en dossiers clave como la Directiva de
Servicios de Comunicacién Audiovisual
(AVMSD), el geoblocking y la territoriali- :
dad del copyright, las medidas antipirate- AIRSREEN o
ria, el proyecto AgoraEU y las cuestiones '}' Il o S I'S'f
relacionadas con la sostenibilidad. Tam-
bién se dedica una gran atencion al inter- Y ‘: ’
cambio de conocimientos y al desarrollo =3 .\ A‘ - P [
del sector mediante grupos de trabajo es- E

pecificos, que permiten a los miembros : =

intercambiar best practices, afrontar de- 1 _--__-,=F' = \

safios comunes y garantizar que las sa- Ve 5
. { | L

las, independientemente de su tamafio )

=
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y ubicacién, puedan seguir innovando.
UNIC esta ademds comprometida en hacer
reconocer al sector como dinamico y
orientado al futuro: las salas

europeas continian invir-
tiendo en experiencias
premium, innovacion,
sostenibilidad, accesi-
bilidad y desarrollo de
audiencias. Promover

la diversidad y la in-
clusion sigue siendo,
por ultimo, una priori-
dad, también a través de
iniciativas como el UNIC
People Programme vy el
UNIC Women’s Cinema
Leadership Programme, que apoyan a las
nuevas generaciones de talentos y lideres
del sector. Finalmente, UNIC continua for-
mando parte del Comité Ejecutivo de la
Global Cinema Federation.

¢Cudles son los temas mas urgentes
sobre la mesa que la industria cine-
matogrdfica europea esta llamada
a afrontar?

Laura Houlgatte: Las cuestiones mas
urgentes son aquellas que inciden direc-
tamente en las condiciones operativas
y de inversion de las salas. El caso Para-
mount-Skydance / Warner Bros. Discovery
es emblemadtico, porque plantea interro-
gantes relevantes sobre poder de mercado,
acceso a contenidos, estrategias de distri-
bucion y equilibrio entre estudios y exhi-
bidores. UNIC esta por tanto activamente
implicada en el didlogo con las autorida-
des antimonopolio. Al mismo tiempo, los
exhibidores deben hacer frente al aumen-
to de los costes operativos, continuando a
la vez invirtiendo en instalaciones, tecno-
logias y experiencia del ptblico. Esto hace
que el contexto sea particularmente com-
plejo. Ademds, el sector estd llamado a
enfrentarse a una agenda regulatoria muy
densa: apoyo al sector, proteccion de la te-
rritorialidad, correcta implementacion de
la AVMSD, refuerzo de la proteccion del
copyright y mantenimiento de flexibilidad
operativa en cuestiones como los pagos
en efectivo o la sostenibilidad. A ello se
suman presiones locales, como el aumen-
to del IVA sobre las entradas en algunos
mercados. Una prioridad fundamental si-
gue siendo llevar publico a las salas du-
rante todo el aflo —una responsabilidad
compartida a lo largo de toda la cadena de

4 BOX OFFICE
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Sonia Ragone, Industry Relations &
Research Manager di UNIC

valor—. Frente a las inversiones de los ex-

hibidores, es esencial garantizar un flujo

constante de contenidos de calidad, res-

paldados por estrategias adecua-

das de marketing y ventanas
de distribucion.

El mercado europeo
es muy heterogéneo:
¢qué best practices
ve emerger en los dis-
tintos paises que po-
drian convertirse en un
modelo replicable tam-
bién en otros lugares?
Sonia Ragone: Las fiestas
nacionales del cine, como Ci-
nema in Festa y La Fiesta del Cine, estdn
ya consolidadas y activas en 15 mercados
europeos. Favorecen la entrada de nuevos
espectadores y el regreso a las salas de
quienes frecuentan menos el cine. Repu-
blica Checa y Serbia estdn desarrollando
iniciativas similares. En Paises Bajos se
ha introducido recientemente un formato
de 10 dias apoyado por una fuerte cam-
paia medidtica. Los modelos de suscrip-
cion ilimitada se estan difundiendo para
aumentar la frecuencia de visita y atraer
al publico joven. Cineville es un ejemplo
emblematico, activo en varios paises eu-
ropeos, acompafiado de modelos similares
como UGC Illimité o Nordisk Unlimited.

Ademads, crece el uso de la Inteligencia Ar-
tificial en las operaciones, para automati-
zar actividades administrativas, apoyar el
marketing y optimizar la programacion.
Paralelamente, los operadores contindan
invirtiendo en experiencias premium: sa-
las PLF, férmulas dine-in, butacas luxury
y cines boutique.

¢Cudles son las principales noveda-
des de CineEurope 2026?

Laura Houlgatte: CineEurope 2026 vol-
vera a reunir a la comunidad de la exhi-
bicion europea junto a sus principales so-
cios, con presentaciones exclusivas de los
estudios, proyecciones, un programa refor-
zado de seminarios y una zona expositiva
ampliada. El programa se abre cada vez
mdas a una dimension global, con mayor
atencién a las tendencias internacionales
y contribuciones de nuevos players como
Amazon MGM, Laika y MUBI. Ademds,
continuard el foco en el networking y en
la evolucién de la experiencia trade show.
El evento celebrara también las excelencias
del sector, con premios como el “Exhibitor
of the Year” otorgado a Multiplex (Ucra-
nia), el UNIC Achievement Award al presi-
dente Phil Clapp y varios Gold Awards. Por
tltimo, UNIC publicard una nueva edicion
del ranking Giants of Exhibition Europe,
con una actualizacion sobre los principales
operadores del mercado europeo. BO)




Which key issues is UNIC most focused on at this particular
moment?

Laura Houlgatte: UNIC's current priorities reflect both
immediate market developments and longerterm structural
and policy challenges facing the sector. A key focus is the
proposed Paramount-Skydance / Warner Bros. Discovery
transaction, given its potential implications for market
concentration, film supply, theatrical windows and content
diversity. Alongside this, UNIC engages with EU institutions on
key policy files, such as the Audiovisual Media and Services
Directive, geoblocking and territoriality of copyright, anti-
piracy measures, AgorakU, sustainability o name a few. UNIC
places a strong emphasis on knowledge-sharing and industry
development through its expert groups, which provide a
platform for members to exchange best practices, address
common challenges and ensure that cinemas of all sizes and
locations can continue to adapt and innovate. And UNIC is
focused on ensuring that the cinema sector is recognised

as a dynamic and forward-looking industry. European
cinemas continue to make significant investments in premium
experiences, innovation, sustainability, accessibility and
audience development. As highlighted above, recent market
analysis underline the continued power of the international
theatrical market. Promoting diversity and inclusion also
remains a priority, notably through initiatives such as the UNIC
People Programme and UNIC Women’s Cinema Leadership
Programme, which aim to support the next generation of
talents and industry leaders. Finally, UNIC continues to be a
ember of the Executive Committee of the Global Cinema
Federation.

What are the most urgent topics currently on the table that
the European cinema industry is being called to address?
Laura Houlgatte: The most urgent issues are those that
directly affect the conditions under which cinemas operate
and invest.The Paramount-Skydance / Warner Bros. Discovery
case is a clear example, as it raises important questions
around market power, access to content, release strategies
and the future balance between studios and exhibitors. UNIC
is therefore actively engaging with competition authorities

to ensure that the cinema sector’s concerns are fully taken
info account. At the same time, exhibitors continue to face
increasing operational costs while needing to continue
investing in their venues, technology and the overall
customer experience.This creates a challenging environment
where maintaining investment levels is essential but more
complex.The industry must also respond to a dense policy
agenda, including securing support for cinemas and the
wider film value chain, safeguarding territoriality, ensuring
effective implementation of the AVMSD, strengthening
copyright enforcement and also maintaining operational
flexibility on issues such as cash payments or sustainability.
These challenges are further compounded by local
regulatory and economic pressures in a number of markets,
including increases in VAT on cinema tickets for example.

A key priority is fo continue bringing audiences all year
around to cinemas —a shared responsibility across the value

chain. While exhibitors continue to invest significantly in the
cinema experience, sustained audience engagement also
depends on a consistent flow of diverse, high-quality content
throughout the year, supported by adequate marketing and
adequate release windows.

European cinema consists of very different markets:

which best practices do you see emerging across
different countries that could become a replicable model
elsewhere?

Sonia Ragone: National cinema days, like Cinema in Festa
and La Fiesta del Cine, are well-established initiatives to boost
cinema-going and now running in 15 European markets.
They encourage the attendance of infrequent visitors and
non cinema-goers, who then tend to return to the cinema
again after the event. Czech Republic and Serbia are working
on developing their own event, supported by the positive
results of these initiatives across Europe.The Netherlands

has recently launched a new specific format with a 10-

day celebration supported by a strong media campaign.
Unlimited subscription schemes are spreading across Europe
to increase visit frequency, encourage visitors to make more
experimental choices and attract younger audiences.
Cineville is a clear example of this tfrend, launched 15 years
ago in the Netherlands and now active in Belgium, Germany,
Austria and Sweden and rolling out in Denmark. Other similar
models launched by cinema chains already existed, such as
UGC lllimité or Nordisk’s Unlimited.The use of Al in cinemas’
operations is spreading across and increasingly seen as a
strong support to automatise recurrent administrative tasks,
draft marketing assets and optimise scheduling. Cinema
operators also continue to invest to provide premium
experiences to their audiences, either with PLF auditoriums,
dine-in concepts, luxury seating or boutique cinemas;

What are the main new developments of CineEurope 2026?
Laura Houlgatte: CineEurope 2026 will once again bring
together the European exhibition community alongside

key partners, combining exclusive studio presentations,
screenings, a strengthened seminar programme and an
expanded trade show.The programme is also evolving to
reflect a more global perspective, with seminars opening

up further fo international trends and developments beyond
Europe, and additional contributions from a wider range

of industry players, including companies such as Amazon
MGM, Laika and MUBI.There is a continued focus on
enhancing networking opportunities and refreshing the tfrade
show experience, ensuring that CineEurope remains a key
platform for business, exchange and strategic discussion

for the sector. CineEurope will also recognise outstanding
contributions to the industry. This includes the “Exhibitor of the
Year” Award to Multiplex from Ukraine, the UNIC Achievement
Award to UNIC President Phil Clapp, as well as a number

of Gold Awards celebrating excellence across the cinema
exhibition and distribution community. UNIC will also publish
the latest edition of its Gianfs of Exhibifion Europe ranking,
providing an updated overview of key exhibition players
across Europe. BO
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TELECINCO CINEMA
A POR LA TAQUILLA
CON COMEDIAS Y

SECUELAS

TELECINCO CINEMA REIVINDICO EN LA
ACADEMIA DE CINE UN MODELO DE
PRODUCCION BASADO EN EL CINE COMERCIAL
CON POTENTES CAMPANAS DE PROMOCION. LA
COMPANIA PRESENTO SUS PROXIMOS ESTRENOS
PARA 2026 Y 2027, DONDE CONVIVEN SECUELAS
DE EXITO COMO OPERACION CAMARON 2

Y TADEO JONES 4 CON NUEVAS PROPUESTAS
COMO BUITRES, SEIS TRAMPOSOS O LA MALETA

[ por Fernando Garcia |

T e

a Academia de Cine acogi6 el pasado
23 de abril un evento de presentacion de
los nuevos estrenos de Telecinco Cinema.
La compaiiia de Mediaset Espaia contintia
apostando por peliculas de vocacion am-
pliamente comercial, apoyadas en géneros
populares y repartos atractivos para conec-
tar con el gran publico. Ghislain Barrois
y Alvaro Augustin, consejeros delegados

TELECINCO

[
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Sendas iméagenres de la presentacion en
la Academia del nuevo slate de Telecinco

PROMEDIOS
4100 dias do campana

de Telecinco Cinema, repasaron tanto los
nuevos titulos en desarrollo como estre-
nos mads inmediatos, ademds de celebrar
algunos de los grandes éxitos que han
marcado la trayectoria de la compafiia en
los tltimos veinticinco afios. En un mo-
mento aun incierto para la exhibicion ci-
nematogrdfica, Telecinco Cinema continta
apostando por un modelo que bien podria
calificarse de tradicional, basado en peli-
culas-evento y en campaifias promociona-
les de larga duracion, que se extienden a
menudo mads alla de los tres meses.

Entre los proyectos mds destacados que se
estrenardn en salas en 2027 estd Buitres,
dirigida por Claudia Pinto y protagonizada
por Clara Lago, Quim Gutiérrez, Raul Prieto
y Melani Olivares. La pelicula mezcla thri-
ller con comedia negra y se ambienta en
una pequeia localidad donde la celebracion
de un premio de loteria coincide con una
investigacion criminal. Inspirada “comi-
camente” en hechos reales y rodada en la
Comunidad Valenciana, la cinta presenta a
Lola, una hija dispuesta a todo para demos-
trar la inocencia de su padre, que ha sido
acusado de asesinato y de haber robado los
décimos del Gordo premiados en el pueblo.
La cineasta venezolana Claudia Pinto (La
distancia mds larga) ha demostrado que no
solo sabe desenvolverse en propuestas mas
autorales, también en terrenos mds comer-
ciales como las serie de television Manual
para sefioritas. Buitres esta producida junto
a Think Studio y Ciudadano Ciskul y tiene
previsto estrenarse en abril del proximo afio
de la mano de Buena Vista International.
Otra gran apuesta para 2027 es Seis tram-
posos, adaptacion espaiiola de la pelicula
italiana Immaturi de Paolo Genovese con

2,5 millones de espectadores en su pais. El
proyecto, retine a grandes nombres como
Ernesto Sevilla, Julidn Lépez, Marta Etura
o Inma Cuesta. Se trata de una comedia
coral donde varios antiguos comparneros
de instituto se ven obligados a repetir la
Selectividad afios después de haber hecho
trampas en el examen original. Dirigida
por Fer Garcia-Ruiz (Odio el verano, Des-
carrilados) y con guion de Rafel Barceld,
Enric Pardo y Maria Minguez, Seis tram-
posos se estrenard en el segundo semestre
de 2027 por Universal Pictures. Y en julio
del afio que viene Telecinco Cinema lleva-
ra a los cines Operacion Camaron 2, con
distribucién de Buena Vista International.
La primera logré un excelente rendimien-
to en taquilla, con 600.000 espectadores.
La secuela traslada la accién a Galicia, al
mundo de las orquestas de pueblos. Diri-
gida nuevamente por Carlos Therdn, estd
producida junto a La Pepa PC, Maruxifia
Film Company y Basque Film Services.

LAS BAZAS DE 2026

En la presentacién, Ghislain Barrois in-
cidi6 en que las secuelas son una parte im-
portante de Telecinco Cinema. Un ejemplo
es la saga Tadeo Jones, cuya cuarta entre-
ga, descrita por su director Enrique Gato
como “la pelicula mds grande y mejor que
hemos hecho” se estrena el proximo 26 de
agosto con distribucion de Paramount Pic-
tures Spain. Burque y Gatell se encargan
de un guion de una pelicula producida,
ademds de Telecinco, por Lightbox Anima-
tion Studios, Ikiru Films, Anangu Grup y
Tadeo Films AIE.
Pero no todo son secuelas. En octubre de
este afo, Universal Pictures International

llevard a las salas la comedia romdntica de
accion La maleta, con guion original de
Carlos de Pando y Sara Antufia, basada en
una idea de Diego San José. Carlos Therén
dirige a Lucia Caraballo, Alejandro Speit-
zer y Leonor Watling en una propuesta
adrenalinica. La historia presenta a Laura
y Nacho, que se conocen en un vuelo. Lau-
ra no quiere que sus caminos se separen,
asi que le propone un juego: si la primera
maleta que sale es la de ella, esa misma
noche tendrdn una cita. Nacho acepta, y
Laura coge la primera maleta que ve. Una
maleta que pertenece a un grupo terroris-
ta. Se trata de una producciéon con Zeta
Cinema, con la participacion de Mediaset
Espaiia, Mediterrdneo Mediaset Espafa y
Netflix.

Para empezar 2027, el 1 de enero llegara
Perfectos Conocidos, un spin off de Perfec-
tos desconocidos (cuya version espafola
estd dirigida por Alex de la Iglesia, y la ori-
ginal italiana por Paolo Genovese). Con Ja-
vier Fesser en la direccion y protagonizada
por Juana Acosta y Ernesto Alterio, la pe-
licula traslada el conflicto a una isla cana-
ria aislada por una erupcién volcanica. El
proyecto mezcla tensiones familiares, co-
media negra y situaciones extremas dentro
de un escenario tinico. Ademads de nove-
dades, Telecinco Cinema repasé algunos
de sus mayores éxitos comerciales, desde
Lo imposible hasta Ocho apellidos vascos
y Ocho apellidos catalanes, peliculas clave
en el cine espaiiol comercial de los dlti-
mos afos. La productora recordé ademas
el impacto internacional de algunos de sus
titulos y su capacidad para combinar pro-
ducciones locales con proyectos de mayor
proyeccion fuera de Espana.
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Y FRAGILIDAD

LOS FESTIVALES DE CINE ESPANOLES
VIVEN UN MOMENTO DE
CONSOLIDACION Y FRAGILIDAD AL
MISMO TIEMPO. EL ICAA ACABA DE
AUMENTAR EN 900 MIL EUROS, HASTA
LOS 2,5 MILLONES, LAS AYUDAS DE ESTE
ANO Y, AUNQUE LAS INSTITUCIONES
RECONOCEN SU CRECIENTE PESO
CULTURAL E INDUSTRIAL, EL SECTOR
CONTINUA ENFRENTANDOSE

A PROBLEMAS ESTRUCTURALES
RELACIONADOS CON LA ESTABILIDAD,
LA PLANIFICACION Y LA DESIGUALDAD
ENTRE MODELOS DE FESTIVAL

[ por Pelayo Sdnchez |
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1 pasado 16 de abril, la Federacion Pantalla lanzé un comu-
nicado de prensa alertando del riesgo que la inestabilidad de
la financiacién publica supone para los festivales de cine en
Espaiia. El organismo, nacido en 2020 con el objetivo principal
de representar y defender conjuntamente a este sector —bajo
su paraguas se aglutinan un total de 185 certdimenes a través de
ocho coordinadoras territoriales—, reclamaba la revision del ac-
tual sistema de ayudas con el objetivo de garantizar una mayor
equidad y estabilidad en su adjudicacion.

El principal argumento de su comunicado recae en la multidi-
mensionalidad de los certimenes cinematograficos: mds alld de
funcionar como ventanas de exhibicidn, los festivales de cine
son también agentes fundamentales a la hora de posibilitar el
acceso a la cultura en muchos lugares. «Son un motor de dina-
mizacion cultural a lo largo de todo el territorio, generan em-
pleo especializado y garantizan el acceso al cine donde las salas
comerciales no llegan», explica la nota de prensa, con el objeti-



Una mayor estabilidad y agilidad
administrativa permitiria a los
festivales planificar a medio plazo
evitando la asfixia financiera por los
retrasos en resoluciones y pagos

AYUDAS ICAA A FESTIVALES 2019 A 2025

ANO FECHA ) IMPORTE TOTAL FESTIVALES
RESOLUCION EN EUROS BENEFICIARIOS
2019 2019-11-15 735.000 36
2020 2020-10-23 889.000 62
2021 2021-12-14 1.135.456 75
2022 2022-10-10 1.311.924 80
2023 2023-12-22 1.944.899 61
2024 2024-11-13 1.977.750 55
2025 2025-11-11 2.093.500 59

vo tltimo de reclamar «que la financiacion
publica se adapte a las especificidades de
los distintos festivales o muestras, inclu-
yendo la agilizacion de procesos como los
de resolucion y abono, que habitualmente
llegan tarde para la supervivencia de las
estructuras profesionales».

La nota de prensa de Federacion Pantalla
hace hincapié en cuatro necesidades clave.
El disefio, en primer lugar, de un Plan Es-
tatal adaptado a la diversidad de festivales,
con lineas de ayuda coordinadas entre ad-
ministraciones —ICAA, gobiernos regio-
nales y ayuntamientos— y criterios mas
equitativos que tengan en cuenta las dife-
rencias entre certamenes rurales, urbanos
o internacionales. En segundo lugar, una
mayor estabilidad y agilidad administrati-
va que permita a los festivales planificar a
medio plazo, evitando la asfixia financiera
derivada de los retrasos en resoluciones
y pagos. El tercer punto sefiala la impor-
tancia de contar con una financiacién es-
tructural y transparente, basada en lineas
especificas de apoyo alli donde todavia
no existen o resultan insuficientes. Final-
mente, la Federacion Pantalla reclama una
vision de futuro centrada en la profesiona-
lizacion del sector, con ayudas destinadas
no solo a la exhibicion cinematogrdfica,
sino también a la formacion, la creacion
de industria y la consolidacion de equipos
profesionales estables en el territorio.

GIRO DE GUION: MAS DINERO
DEL ICAA

Tan solo cuatro dias después del comu-
nicado de la Federacion Pantalla, el Minis-
terio de Cultura anunciaba en el BOE un
incremento de 900.000 euros en la dota-
cion de las ayudas destinadas a festivales
cinematogrdficos de 2026. La modifica-
cion, recogida en el extracto de la resolu-
cion del 20 de abril del ICAA, elevaba de

Fuente: ICAA

esta forma el presupuesto total de la con-
vocatoria hasta los 2.527.750 euros, frente
a los 1.627.750 inicialmente previstos en
su resolucion del 12 de febrero.

La decision, logicamente, fue recibida con
alivio por buena parte del sector. «Era ne-
cesario revisar esas partidas», explica José
Manuel Zamora, director de Abycine, fes-
tival de cine independiente celebrado des-
de 1999 en Albacete que obtuvo en 2025
una ayuda del ICAA de 78.500 euros. «Los
festivales son mds necesarios que nunca:
dan visibilidad a peliculas, desarrollan
politicas culturales y trabajan la creacion
de audiencias, cuestiones que no se estan
abordando desde otros espacios de la cade-
na de exhibicion».

Monica Garcia, directora general de la
Fundacion Sitges (Festival Internacional
de Cine Fantdstico de Catalufia, con una
subvencion nominativa de 125 mil eu-
10s), interpreta este incremento como un
cambio estructural en la politica cinemato-
grafica: «Los festivales han dejado de con-
cebirse tinicamente como espacios de ex-
hibicién para ser valorados como agentes
estratégicos dentro de la cadena de valor
del audiovisual. En términos econdémicos
e industriales, actian como motores de
dinamizacién local, con efectos directos
en el empleo, el turismo cultural y la ac-
tividad empresarial, ademas de funcionar
como plataformas de visibilidad, networ-
king y circulacion de obras».

Una vision que comparten Javier H. Es-
trada y Mariona Viader, actuales codirec-
tores de la Semana Internacional de Cine
de Valladolid (SEMINCI, 105 mil euros del
ICAA en 2025), quienes consideran que
el crecimiento presupuestario evidencia
«una implicaciéon gubernamental muy no-
table» y ha contribuido a consolidar «un
ecosistema privilegiado». «Espafa», sefa-
lan, «tiene una variedad de festivales po-

tentes, con musculo e influencia, que no
existe en otros paises europeos, como, por
ejemplo, Alemania y Francia, en los que,
aun tratdndose de paises muy relevantes
cinematograficamente, gran parte de la ac-
tividad orbita en torno a Berlin y Cannes,
respectivamente».

Desde estructuras tan consolidadas como
el Festival Internacional de Cine de San
Sebastian, que recibe una subvencion no-
minativa de 1,12 millones de euros, con
diferencia la mayor, el incremento se ob-
serva también como una sefial muy positi-
va. José Luis Rebordinos, su director hasta
este 2026, considera que «el apoyo de las
instituciones a los festivales» forma parte
de los factores que explican el éxito actual
del cine espafiol. «Este buen resultado tie-
ne que ver con diversos factores: por un
lado, el talento de nuestros cineastas (di-
rectores, productores, intérpretes, técni-
cos, etc.) y, por otro, con la apuesta clara
de las instituciones por el audiovisual y
con el apoyo que los festivales esparioles
dan al cine nacional».

UN ECOSISTEMA QUE FUNCIONA
A DISTINTAS VELOCIDADES

Sin embargo, el aumento presupues-
tario no elimina las profundas diferen-
cias estructurales entre festivales. Bajo el
paraguas del «ecosistema de festivales»
conviven modelos radicalmente distintos:
mientras algunos grandes operan como es-
tructuras culturales integradas en estrate-
gias institucionales de ciudad o territorio,
otros dependen cada afno de convocatorias
competitivas que condicionan desde la
contratacion de equipos hasta la propia ce-
lebracion del evento.
«En Espafia convivimos con modelos de
festivales muy distintos», cuenta Zamora
desde Abycine. «Hay festivales grandes o
medianos, con estructuras mds profe- )
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sionalizadas y ambiciones mayores, que
necesitan ayudas mads cuantiosas. Pero
también existen muchisimos festivales
pequenos que hacen una labor muy ne-
cesaria en todo el territorio y que trabajan
con presupuestos mucho mds modestos».
El director de Abycine recuerda que todos
compiten, sin embargo, dentro de una
misma categoria. «Ahi es donde entran
los sistemas de puntuacion y el aumento
del fondo global de ayudas, que deberia
permitir apoyar mejor tanto a los festivales
pequeiios como a los mds profesionaliza-
dos».

El Festival de Mdlaga representa, en este
sentido, uno de los modelos mads sdlidos,
al contar, como San Sebastidn y Sitges, con
una subvencién nominativa de 200 mil
euros fuera de concurrencia competitiva.
Su director, Juan Antonio Vigar, subra-
ya que formar parte de la estructura del
Ayuntamiento de Madlaga proporciona al
certamen «una estabilidad presupuestaria
que es la base de nuestra subsistencia».
Y explica: «El papel del Ayuntamiento es
fundamental porque, mas alla de soste-
ner econdémicamente el festival, aporta un
apoyo muy importante en términos de in-
fraestructuras y servicios».

A ello se suman las aportaciones del Go-
bierno central, la Junta de Andalucia y la
Diputacion Provincial, una combinacion
que, seguiin Vigar, «incrementa esa estabi-
lidad» y demuestra el consenso institucio-
nal alrededor del festival.

Algo similar ocurre con Sitges, que, cuen-
ta Monica Garcia, «recibe ayuda nominati-
va desde 2020», explicando que «aunque
hace unos afos el ICAA aument? su asig-
nacion, es cierto que todavia necesitaria-
mos mds apoyos teniendo en cuenta la
dimension del festival y sus expectativas
de desarrollo». En cambio, otros festivales
reclaman precisamente acceder a ese tipo
de estructuras estables. Manuel Cristébal,
director del Festival de Cine Europeo de
Sevilla (91.600 euros del ICAA en 2025),
considera que su certamen «tiene entidad
suficiente para contar con una ayuda no-
minativa», recordando que es «el cuarto
festival de Espafia en niimero de especta-
dores» y el tinico con una relacion estable
con la Academia Europea de Cine.

«El afio pasado recuperamos en Sevilla la
lectura de las nominaciones de los Pre-
mios del Cine Europeo y la relacion con la
Academia es ahora mds fuerte que nunca».
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El codirector de la Seminci, Javier
H. Estrada, sehala que el famafo
pesa demasiado a la hora de
conceder las subvenciones
cuando hay otros factores

La cuestion de fondo no es tinicamente
econdmica, sino estratégica. «Un festival
que quiera tener una dimension importan-
te necesita una perspectiva estable a me-
dio y largo plazo», defiende Zamora desde
Abycine. «Si no, es muy dificil generar re-
sultados relevantes».

¢«CAFE PARA TODOS»?

Las diferencias entre modelos de festi-
val desembocan inevitablemente en otro
debate mas delicado: como repartir las
ayudas publicas. «No tiene sentido el “café
para todos”», afirma Manuel Cristébal des-
de Sevilla. «Los festivales deben tener una
razon de ser y una personalidad». El direc-
tor del festival andaluz va mads alla y cues-
tiona incluso el propio disefio de algunas
convocatorias: «No tiene sentido mezclar
festivales de tamarfos tan distintos dentro
de una misma convocatoria».

Desde Sitges, Monica Garcia defiende un
«modelo hibrido», capaz de combinar con-
currencia competitiva con apoyos estruc-
turales para aquellos festivales con mayor
impacto industrial, cultural o internacio-
nal. «Mas alla de las ayudas directas a los
eventos, también serian necesarios cam-
bios legislativos especificos para el sector:
un convenio laboral que contemple las
particularidades de los festivales —como
el personal fijo discontinuo o las jorna-
das que incluyen festivos— y un modelo
de patrocinio y mecenazgo que incluya
incentivos para los festivales de cine, si-
milares a los tax rebate existentes para las
producciones cinematograficas».

La discusion no gira Unicamente en tor-
no al tamafio. Javier H. Estrada y Mariona
Viader (SEMINCI) insisten en que los cri-
terios deberian valorar también la identi-
dad propia, la capacidad de descubrimien-
to cinematografico y el cuidado de las
peliculas y los cineastas. «Hay festivales
pequenos que realizan una labor extraor-
dinaria de programacion y construccion
de comunidad», explican desde SEMINCI.
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Aun asi, practicamente todos los entrevis-
tados reconocen que trayectoria, reconoci-
miento e impacto condicionan el acceso a
las ayudas. «Es una realidad: los festivales
con mas trayectoria y tamano reciben mas
dinero», admite Estrada. Sitges coincide:
«El retorno econdmico, cultural y social de
los grandes festivales es exponencial». Se
trata, en resumidas cuentas, de una discu-
sion que divide silenciosamente al sector:
como repartir unos recursos todavia limi-
tados entre festivales con tamafios, funcio-
nes y objetivos radicalmente distintos.

LA ESTABILIDAD COMO GRAN
ASPIRACION DEL SECTOR

Si existe un punto donde prdcticamente
todos los festivales coinciden es en la nece-
sidad de estabilidad. El sector reclama des-
de hace anos convocatorias plurianuales,
mayor rapidez administrativa y sistemas
que permitan planificar a medio plazo.
«Las ayudas anuales no tienen demasiado
sentido», sostiene Manuel Cristébal. «En
Europa muchas convocatorias funcionan
con periodos de dos anos y eso resulta
muy positivo».
A esa dificultad estructural se suma ade-
mds el incremento sostenido de los costes.
Desde Sitges recuerdan que la inflacion
ha disparado los gastos de produccién de
cualquier festival: vuelos, alojamientos,
restauracion, infraestructuras efimeras o
adaptacion a criterios de sostenibilidad y
accesibilidad.
«Ademds, existen consecuencias mas es-
tratégicas: ante la incertidumbre, la ges-
tion debe volverse mds conservadora y
eso hace que se pierdan oportunidades»,
resume Monica Garcia, quien también de-
fiende que «los presupuestos plurianuales
permitirian establecer estrategias de desa-
rrollo y consolidar plantillas».
Desde SEMINCI advierten de que los retra-
sos en los pagos pueden impedir directa-
mente programar determinadas peliculas
o traer invitados internacionales. «Para un



festival modesto, un retraso puede conver-
tirse en un problema estructural», explica
Estrada. José Manuel Zamora habla inclu-
so de un «mal endémico» del sistema espa-
nol: «La ausencia de estabilidad dificulta
muchisimo profesionalizar los festivales y
consolidar estructuras solidas». Y Manuel
Cristobal afiade: «Muchos festivales tienen
que esperar a conocer si reciben determi-
nadas ayudas para poder celebrarse. Eso
provoca que el calendario se concentre es-
pecialmente en otoilo, y esa saturacion no
es positiva para nadie».

PATROCINIO PRIVADO

Aunque la financiacion publica sigue
siendo la principal fuente de ingresos de la
mayoria de festivales espafoles, practica-
mente todos los certdmenes reconocen la
necesidad creciente de atraer capital priva-
do. En algunos casos, como Malaga, los in-
gresos ya se acercan a un reparto equilibra-
do (50%-50%) entre financiacion publica y
patrocinio privado. «Nuestro equipo traba-
ja muy duro para buscar nuevos sponsors
que nos permitan mantener los niveles de
exigencia y calidad que nos imponemos y
seguir creciendo al ritmo deseado», explica
Vigar. Y afiade: «Un festival necesita refor-
mularse periddicamente y adaptarse a las
dindmicas del sector, y eso es imposible si
los ingresos no evolucionan al mismo rit-
mo».
José Manuel Zamora cuenta que, en el caso
de Abycine, la financiacién publica supera
ligeramente el 50% del presupuesto. «Pero,
desde la crisis de 2010, hemos trabajado
muchisimo en la bisqueda de patrocinio
privado y colaboraciones, desarrollando es-
trategias muy diversas. Ademds, hemos in-
tentado crecer en recursos propios, aumen-
tando asistencia de publico, acreditaciones
profesionales y programas especificos. Por

Los directores de los festivales
subrayan la importancia de
obtener patrocinios para depender
menos del dinero pdblico pero
coinciden en que no esf facil

ejemplo, Abycine Lanza, nuestra seccion
de industria, ofrece resultados muy buenos
y también debe crecer por esa via». Sitges,
por su parte, mantiene un porcentaje de
financiacion publica inferior al de otros
grandes festivales espafioles (entre el 43 %
y el 47% de media, frente al 60%-80% ha-
bitual) gracias al peso de la taquilla y otras
fuentes de ingresos propias.

Y en Sevilla, cuenta Manuel Cristébal, es-
tdn centrados en conseguir que el evento
sea atractivo para los patrocinadores que
quieran vincularse al festival. «Estamos
avanzando mucho en esa direccién, aun-
que todavia queda un recorrido considera-
ble», considera. Porque captar patrocinio
continda siendo una tarea complicada. «No
es facil convencer a las empresas privadas
de que apoyen festivales de cine», admite
Rebordinos.

Y anade: «Seria importante contar con una
Ley de Mecenazgo que incluya a los festi-
vales audiovisuales y contemple importan-
tes desgravaciones fiscales. Casi todas las
comunidades auténomas han entendido ya
la importancia de ofrecer incentivos fisca-
les para los rodajes audiovisuales. Ahora
toca afrontar también el tema de los mece-
nazgos culturales». En este aspecto, varios
entrevistados coinciden en sefalar la au-
sencia de incentivos fiscales competitivos
frente a otros sectores culturales como la
musica o el deporte.

«La ley espafola de mecenazgo no resulta
tan atractiva fiscalmente como la de otros
paises», lamenta Monica Garcia. «Ademads,
las estrategias de patrocinio cambian cons-
tantemente y actualmente suelen priorizar-
se los eventos deportivos o musicales. El
cine esta recuperando terreno, pero la com-
petencia entre premios y festivales es muy
elevada. A esto se suma que las exigencias
de retorno por parte de los patrocinadores

! —— '\l:i

son cada vez mayores. Ya no basta con “po-
ner un logo”: hay que disefiar e implemen-
tar muiltiples contraprestaciones, lo que
implica costes econdmicos y recursos hu-
manos adicionales», explica desde Sitges.
«En comparacion con otras artes, como la
musica en directo, existe cierta discrimina-
cién porque no contamos con los mismos
incentivos fiscales», opina también Zamo-
ra (Abycine). «Pienso que desde lo ptiblico
deberian impulsarse incentivos especificos
para el patrocinio cultural ligado al cine y a
los festivales de cine».

MAS ALLA DE LAS PELICULAS

El discurso compartido por prdctica-
mente todos los festivales insiste en una
misma idea: los certdimenes cinematogra-
ficos no se entienden tnicamente como
eventos culturales, sino como herramientas
de construccion territorial, identidad urba-
na e industria audiovisual. «<No hay que ol-
vidar que muchos festivales se desarrollan
fuera de los grandes centros de produccion
cinematogrdfica. En ciudades medianas o
pequenas tienen un impacto dinamizador
enorme», explica el director de Abycine.
En Valladolid, SEMINCI reivindica su papel
historico como parte del «<ADN cultural» de
la ciudad. Malaga, por su parte, insiste en el
retorno medidtico y econdmico que genera
el festival para la ciudad, y Sevilla recuerda
el impacto internacional que supone reunir
cada afio a cineastas y figuras internaciona-
les. Manuel Cristdbal cuenta, en este sen-
tido, que «lo importante es ser consciente
de que el apoyo publico debe devolverse en
forma de presencia medidtica y de visibili-
dad para la ciudad. El nuestro es un festival
de Sevilla, y no solo en Sevilla. Desde 2025
han pasado por aqui nombres como Jere-
my Irons, Juliette Binoche, Jim Sheridan,
Johnny Depp o David Puttnam, ademads de
mas de 500 cineastas de toda Europa».
Si bien la ampliacion presupuestaria anun-
ciada por el Ministerio de Cultura parece
haber calmado parcialmente la tension in-
mediata del sector, estas entrevistas dibu-
jan un consenso claro: el debate de fondo
no gira tinicamente en torno a cuanto dine-
ro reciben los festivales, sino a qué papel
quiere otorgar Espafia a una red de certd-
menes que, para buena parte del sector, ha
dejado hace tiempo de ser inicamente un
espacio de exhibicion cinematogrdfica para
convertirse en una herramienta de politica
cultural y construccion territorial. D
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PODEMOS LLEVAR
TU NEGOCIO
TAMBIEN A ITALIA

Desde hace casi 30 anos,
la revista Box Office es un
referente para la industria
cinematografica italiana.
Una extraordinaria oportunidad
de promocion y visibilidad
para las empresas espanolas
que desean expandir
su negocio mas alla
de las fronteras.
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_ REPORT

FECE RECLAMA

CAUTELA, VENTANAS
POR LEY Y CONSOLIDAR
LAS AYUDAS

LA PRESENTACION DEL DOSSIER ANUAL LAS SALAS DE CINE: DATOS 2025, CELEBRADA A
FINALES DE ABRIL, CERTIFICO LA CAIDA DE UN 8% DE ESPECTADORES EN 2025 Y DEJO AL
MISMO TIEMPO UNA NOTICIA POSITIVA: EL MANTENIMIENTO DEL PARQUE DE SALAS. ANTE
UN ARRANQUE DE 2026 MUY FAVORABLE, CON LA TAQUILLA CRECIENDO UN 36% LOS
CINCO PRIMEROS MESES DEL ANO, FECE PIDIO PRUDENCIA, RECLAMO UNA REGULACION
LEGAL DE LA VENTANA DE EXHIBICION Y DEFENDIO UN SISTEMA DE AYUDAS DEL ICAA MAS
HOMOGENEO EN TODO EL TERRITORIO

| por Juan Sardda Frouchtmann |
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omento de mirar al pasado reciente,
hacer cuentas y valorar la situacion
global. La presentacion del informe se
produjo en un contexto paraddjico.
Por una parte, los datos de 2025 son,
como ya se sabia, malos. Por ofra, el
inicio de 2026 apunta a un escenario
mucho mds optimista. El presidente de
FECE, Alvaro Postigo, advirtié de que el
buen arranque del ano no cambia el
fondo del problema: "no nos dejemos
llevar por la euforia”, sefald, ya que

el repunte no compensa la debilidad
acumulada ni garantiza la viabilidad
del actual parque de salas. En este

N\

contexto, la principal nota positiva
del informe es la estabilidad de la
exhibicion: Espana mantiene 760 cines
(+1.1%) y 3.562 pantallas (+0,1%).
con un total de 732.080 butacas.

Hay, sin duda, algo admirable en la
manera en que los cines han resistido
varios anos muy dificiles, saliendo
ademas reforzados gracias a mejoras
fecnolégicas y de confort, asi como

a una adaptacion constante a un
entorno mdés complejo mediante
programaciones mds dinadmicas y
flexibles que en los anos previos a la
pandemia.



La presentacion del dossier es

también el momento elegido por

FECE para expresar las principales
reivindicaciones de la exhibicién.

La patronal volvié a cargar contra

el bloqueo de la futura Ley del Cine.
Postigo reconocié que “la legislatura
se va terminando” y que existen

“serias dudas” sobre su aprobacion,
ademas de considerar que el actual
anteproyecto resulta continuista y
alejado de las demandas del sector.
Entre ellas, FECE insiste en introducir
“cambios valientes” y mantiene sus
principales reclamaciones: una
ventana regulada por ley, la revisién
de la cuota obligatoria del 25% de
cine europeo e iberoamericano y un
sistema de ayudas mas equilibrado.
Sobre este Ultimo punto, la directora
general de FECE, Aimudena Ferndndez-
Golfin, denuncié que “el sistema de
reparto de las ayudas estd generando
diferencias muy significativas entre
territorios”, al basarse en el nimero de
locales y no en el de pantallas. FECE
reclama un modelo mds ajustado a

la estructura real de la exhibicién y
que garantice ademas que todas las
comunidades autdnomas convoquen
y distribuyan estas ayudas. En 2025,
Aragén, Asturias, Extremadura y La Rioja
no ejecutaron el reparto, dejando a sus
cines sin acceso a esta linea de apoyo.
El andlisis comparativo evidencia
ademds fuertes desigualdades:
mientras Madrid recibié 1.782 euros
por pantalla y Andalucia 2.277,
Cantabria alcanzé los 3.807 euros y
Navarra los 3.632. El caso de Madrid

APQYO ESTATAL A SALAS DE CINE: AYUDAS DIRECTAS

Melilla
Cantabria
Navarra

Castilla y Ledn
Murcia
Castilla-La Mancha
Cataluha
Galicia

Com. Valenciana
Islas Baleares
Nacional
Andalucia

Islas Canarias
Ceuta

Madrid

Aragdn

Asturias
Extremadura

La Rioja
Fuente: FECE

IMPORTE ASIGNADO ICAA

12.592,59 €
163.703,70 €
188.888,89 €
579.259,26 €
402.962,96 €
402.962,96 €

1.574.074,07 €
5.925,93 €
1.070.370,37 €
188.888,89 €
8.500.000,00 €
1.473.333,34 €
264.444,44 €

12.592,59 €
969.629,63 €
340.000,00 €
125.925,93 €
176.296,30 €

88.148,15 €

resulta especialmente llamativo por
ser el principal mercado en nimero de
espectadores y uno de los mayores en

pantallas

El informe incorpora también una
comparativa europea que refuerza el
discurso de FECE: Espana es el Unico
pais sin una ventana de exhibicion
regulada por ley y, al mismo tiempo,
el Unico que mantiene una cuota
obligatoria del 25%. En este sentido,
Ferndndez-Golfin fue contundente:
“Espana es hoy una anomalia en
Europa: somos el Gnico pais sin una
ventana de exhibicién regulada por
ley”. La directora general defendié
que su implantacién es una cuestion
de homologacion con Europa y de
adaptacién a la realidad del mercado.
El dossier Las salas de Cine: Datos
2025 incluye ademds un andlisis
detallado de la evolucién territorial

RESULTADOS POR COMUNIDADES AUTONOMAS

COMUNIDAD
AUTONOMA
La Rioja

Paiis Vasco
Cantabria
Madrid
Asturias

Gallicia
Castillay Ledn
Murcia
Com.Valenciana

VS 2024

Nacional

Islas Baleares

Cataluna

Carstilla-La Mancha

Aragén

Extremadura

Islas Canarias

Andalucia

Navarra

Ceuta y Melilla
Fuente: FECE

(€)

2.833.027
22.659.885
5.000.494
107.514.521
7.550.169
18.818.804
16.871.651
13.122.277
50.770.644
453.722.290

10.996
88.840.180
9.814.949
9.113.394
5.368.433
17.459.197
60.273.733
6.255.422
458.608

455.815
3.226.164
783.635
13.969.298
1.109.079
2.703.823
2.691.838
2.256.203
7.480.127
65.130.224
1.636.579
1.1951.997
1.562.072
1.415.492
863.388
2.552.059
9.400.482
995.108
77.065

PANTALLAS | VAR. PANTALLAS | RECAUDACION | ESPECTADORES | VARIACION | PANTALLAS POR

ESPVS 2024 | M.HABITANTES

IMPORTE DISTRIBUIDO

12.592,59 €
163.703,70 €
188.888,89 €
579.259,26 €
402.962,96 €
402.962,96 €

1.5674.074,07 €
465.925,93 €
1.070.370,37 €
188.888,89 €
7.769.629,62 €
1.473.333,34 €
264.444,44 €
12.592,59 €
969.629,63 €
0,00 €
0,00 €
0,00 €
0,00 €

MEDIA POR PANTALLA

12.592,59 €
3.807.06 €
3.632,48 €
3.291,25 €
3.198,12 €
2.920,02 €
2.732,77 €
2.647,31 €
2.566,84 €
2.331,96 €
2.309,64 €
227718 €
2.132,62 €
1.798,94 €
1.782,41 €

0,00 €
0,00 €
0,00 €
0,00 €

de la taquilla. La asistencia cayé de
forma generalizada en 2025 (-4,9%).
aungue con diferencias relevantes
entre comunidades auténomas. La
Rioja, Euskadi y Cantabria registraron
los menores descensos, mientras que
Ceuta y Melilla, Navarra y Andalucia
concentraron las mayores caidas.
Madrid (107,5 millones de euros y

casi 14 millones de espectadores)

y Catalunya (88,8 millonesy 11,9
millones) siguieron concentrando el
grueso del mercado, en un contexto

de estabilidad del parque de salas,
aungue con ajustes desiguales.
Finalmente, el andlisis de audiencias
presentado por Joaquin Vegas
(Comscore) apuntd a un problema
estructural: la falta de pablico joven.
Segun los datos de CineQuest, el 70%
de los espectadores tiene mas de 35
anos, mientras que el tframo de 18 a

24 apenas alcanza el 7%. El cine se
sostiene asi sobre perfiles mds maduros,
con un peso destacado de los mayores
de 55 anos —especialmente entre los
hombres— y de los hogares con hijos.
En términos de género, las mujeres
representan el 54% de la asistencia, con
especial peso del segmento millennial
(25-34 anos). Ademadas, el publico joven
que acude al cine es mayoritariamente
femenino.Vegas subrayé que la
experiencia cinematogrdafica sigue
siendo el principal motor de asistencia,
junto al cardcter social del plan 'y

la relevancia de los titulos, aunque
persisten barreras como la percepcion
de precio elevado y la saturacién de la
oferta audiovisual.
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TAQUILLA Y STREAMING:
¢:AMIGOS O RIVALES?

comienzos del siglo XX Michelin en-
tendi6 que para vender mds neumadticos
necesitaba que la gente viajara mds. Por
eso impulsd carreteras, turismo y hasta
una guia gastrondmica que acabaria con-
vertida en referencia mundial. Michelin
comprendio algo decisivo: su propia mar-
ca quedaba reforzada si, en vez de vender
neumadticos, vendia arte, cultura y alta gas-
tronomia. Pero, al final, para llegar hasta
todo eso, necesitabas los neumadticos. Un
siglo después, las plataformas empiezan a
descubrir algo parecido: cuanto mds viva
estd la cultura cinematogrdfica, mds valor
genera también el propio streaming.
Porque el audiovisual contemporaneo
vive una paradoja. Nunca habia habido
tantas peliculas y series disponibles y, al
mismo tiempo, nunca habia sido tan difi-
cil destacar. El dato quizd mds elocuente
del reciente informe del Observatorio Au-
diovisual Europeo The impact of cinema
admissions on SVOD usage es también el
mas fdcil de pasar por alto: las plataformas
analizadas acumulaban mds de 108.000 ti-
tulos disponibles entre 2020 y 2024, unos
15.000 solo en Espafia. En un ecosistema
de semejante sobreabundancia, el verda-
dero problema para el espectador ya no es
acceder al contenido, sino orientarse den-

5 BOX OFFICE
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tro de él. La experiencia de pasar largos
minutos navegando por la pantalla de ini-
cio de Netflix sin decidir qué ver forma ya
parte de la cultura popular.

Y ahi el cine sigue desempefiando una
funcién decisiva. El estreno en salas conti-
nua funcionando como un mecanismo de
seleccion, legitimacion y curaduria cultu-
ral. Si una pelicula ha pasado por salas,
sigue existiendo la sensacion de que per-
tenece a otra categoria. El cine estrenado
en pantalla grande continda ocupando
mucho mads espacio en los diarios de re-
ferencia, en las revistas culturales, en los
festivales y en los grandes premios inter-
nacionales. La Palma de Oro, los Oscar o
festivales como Cannes y Venecia siguen
organizando buena parte del prestigio
simbolico del audiovisual global. El es-
pectador puede consumir cada vez mas
contenido en plataformas, pero la idea de
“cine importante” sigue asociada, en gran
medida, a la sala.

En el fondo, el gran valor de las salas en la
era del algoritmo quizd ya no sea solo ex-
hibir peliculas, sino seleccionarlas. La cu-
raduria se esta convirtiendo en uno de los
activos mds importantes del audiovisual
contempordneo. Ante un catalogo infinito,
el espectador busca cada vez mads senales

EL INFORME THE IMPACT OF
CINEMA ADMISSIONS ON SVOD
USAGE, DEL OBSERVATORIO
AUDIOVISUAL EUROPEQ,
CONCLUYE QUE EL ESTRENO

EN SALAS MULTIPLICA EL
VISIONADO EN PLATAFORMAS
Y REVELA UNA RELACION CADA
VEZ MAS COMPLEMENTARIA
ENTRE CINEY STREAMING

[ porLino Pulido |

que le ayuden a orientarse: un festival, una
critica, un premio, una recomendacion o,
simplemente, el hecho de haber llegado a
estrenarse en pantalla grande. También las
propias salas parecen dirigirse hacia ese
lugar, intentando ofrecer no solo peliculas,
sino contexto, comunidad y experiencia.

DEL ENFRENTAMIENTO
A LA CONVIVENCIA

Este pasado abril Ted Sarandos, CEO
de Netflix, acudié por primera vez a Cine-
maCon, la gran convencion de los exhibi-
dores estadounidenses. Alli se reuni6 con
Michael O’Leary, presidente de Cinema
United, asociacion que representa a mads
de 700 compaiiias del sector. Apenas un
ano antes, Sarandos habia generado una
enorme polémica al afirmar que «el viejo
modelo de cines esta obsoleto». Su presen-
cia en el principal evento mundial de los
exhibidores fue interpretada como algo
mds que un gesto diplomadtico: una sefial
de cambio de rumbo.
Y es que 2026 estd desmontando muchos
lugares comunes. Los excelentes datos de
taquilla tanto en Espana como en Estados
Unidos durante los primeros meses del
ano han reforzado la sensacion de que las
salas no solo siguen vivas, sino que con-




Tabla 1.
LAS PELICULAS ESTRENADAS EN CINES REPRESENTARON LA MITAD DE LOS CATALOGOS DE LAS

PLATAFORMAS SVOD, PERO DOS TERCIOS DEL TIEMPO DE VISIONADO

« El salto de las peliculas estrenadas en cines dentro de los catdlogos en 2021 provino del catdlogo de Prime en paises como

Espaia, Francia y Paises Bajos.

* La cuota de peliculas estrenadas en cines dentro de los catdlogos aumentd entre 2020 y 2024, pero disminuyd en tiempo de

visionado.
70% 67% 65%

60%
52%

50%
40% 34%
30%
20%
10%

0%

2020 2021

B Cuota de peliculas estrenadas en cines en los catdlogos

61%
56%

51%
I I 48%

2022 2023

[ Cuota de peliculas en cines en tiempo de visionado

63% 62%
47%

| I I

2024 2020-24*

Cuota de peliculas estrenadas en cines en los catdlogos frente a cuota de peliculas estrenadas en cines en tiempo de visionado
En porcentaje del tiempo de visionado y de los catdlogos, peliculas estrenadas en 1996 o posteriormente, de todos los origenes.

Fuente: OBS based on Digital i data

tindan desempeinando un papel esencial
dentro del ecosistema audiovisual. Tras
anos de relato binario —o cines o strea-
ming— empieza a imponerse una vision
mas compleja y menos ideoldgica: las pla-
taformas y las salas no necesariamente se
debilitan entre si; en muchos casos, se im-
pulsan mutuamente.

EL CINE COMO MOTOR
DEL STREAMING

Los datos parecen confirmarlo. El re-
ciente informe The impact of cinema ad-

Tabla 2.
LAS PELICULAS ESTRENADAS EN CINES RINDIERON POR ENCIMA DE SU CUOTA DENTRO DE LOS

CATALOGOS EN TODOS LOS PAISES

missions on SVOD usage, elaborado por el
Observatorio Audiovisual Europeo a partir
de datos de nueve paises entre 2020 y 2024
(Alemania, Dinamarca, Espaiia, Finlandia,
Francia, Italia, Paises Bajos, Polonia y Sue-
cia), ofrece una radiografia muy detallada
de la relacion entre el recorrido en salas y
el posterior rendimiento en streaming.

El estudio analiza mds de 108.000 titulos
disponibles en plataformas y 21.500 estre-
nos cinematogrdficos y llega a una con-
clusion clara: el paso por los cines sigue
siendo un enorme generador de valor para

el consumo posterior en SVOD. Aunque
las peliculas estrenadas en salas represen-
tan menos de la mitad de los catdlogos de
plataformas, concentran cerca de dos ter-
cios del tiempo total de visionado. En el
conjunto del periodo 2020-2024, los filmes
con estreno cinematografico suponian el
47% de los titulos disponibles, pero acu-
mulaban el 62% del viewing time total
(tabla 1).

La lectura industrial del dato es impor-
tante. Las salas no solo generan ingresos
directos: generan visibilidad, conver- )

* La mayor cuota de peliculas estrenadas en cines dentro de los catdlogos SVOD se registrd en Francia e ltalia.
« Alemania e ltalia fueron los paises con mayor tiempo de visionado de peliculas estrenadas en cines.
« En comparacién con su cuota en los catdlogos, las peliculas estrenadas en cines en Francia fueron las que menos

sobrepasaron su rendimiento esperado.

- Dinamarca fue el pais donde las peliculas estrenadas en cines obtuvieron el mejor rendimiento en relacién con su cuota en

catdlogo.

70% 65%

579 9%

I I |

60%
50%

41%
40%
30%

20%

10%

Germany France Spain

0%

B Cuota de peliculas estrenadas en cines en los catdlogos

61%

65%

59% 60%

I | I

57%

47%

Italy Poland

The Netherlands

63%
° 62% 60%
37%
I 30% 30%
Sweden Denmark Finland

B Cuota de peliculas en cines en tiempo de visionado

Cuota de peliculas estrenadas en cines en los catdlogos frente a cuota de peliculas estrenadas en cines en tiempo de visionado, por pais
En porcentaje del tiempo de visionado y de los catdlogos, peliculas estrenadas en 1996 o posteriormente, de todos los origenes.

Fuente: OBS based on Digital i data
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Tabla 3.
LAS PELICULAS NACIONALES DE LA UEY LAS PELICULAS EUROPEAS NO NACIONALES REPRESENTARON

UNA PROPORCION MAYOR DE TITULOS EN LOS CINES QUE EN LOS CATALOGOS DE SVOD

« Durante el periodo analizado, la cuota de otras peliculas internacionales en los cines y en los catdlogos SVOD disminuyd,
mientras que la cuota de peliculas europeas no nacionales aumenté de forma significativa.

« Las peliculas europeas no nacionales estuvieron disponibles con mayor frecuencia tanto en los cines como en los catdlogos
SVOD que las peliculas nacionales europeas.

100%

90% 0358
28% 29% 29%
80%
22%
70%
60% 21% 24% 23%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
2020 2021 2022 2023

[ Cuota de los ofros filmes internacionales **
B Cuota peliculas nacionales UE
B Cuota filmes UE no nacionales

Cuota de estrenos cinematogrdficos por origen
En porcentaje del total de estrenos.

*21 540 estrenados en cines y 52 462 films contados en catalogos SVOD dentro del periodo.
**EEUU sumé fun 27% de los estrenos y un 39% de todos los filmes SVOD.

sacion, cobertura medidtica y percepcion
de relevancia. En muchos casos, el consu-
midor descubre la existencia de una peli-
cula durante su paso por cines y termina
viéndola semanas o meses después en pla-

Tabla 4.
LA CUOTA DE ENTRADAS DE PELICULAS NACIONALES DISMINUYO CON EL TIEMPO, MIENTRAS QUE LA

26% 26%
2% 23%
2024 2020-24° 2020

100%
. 1% B A 16% 16% 16%
5%

80% 8% 8% 73 7% 7%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

2022 2023 2024 2020-24"

[ Cuota de los ofros filmes internacionales* *
B Cuota peliculas nacionales UE

B Cuota UE no nacional

Cuota de estrenos cinematogrdficos por origen
En porcentaje en los catalogos

taforma. Michelin no vendia tdnicamente
neumadticos: vendia viaje, cultura y expe-
riencia. Del mismo modo, las plataformas
empiezan a descubrir que no basta con al-
macenar miles de titulos dentro de un ca-

Fuente: OBS based on Digital i data and LUMIERE

tdlogo infinito. El cine sigue siendo el gran
generador de legitimidad y conversacion
cultural del audiovisual, y esa legitimidad
termina teniendo también un enorme va-
lor econémico.

CUOTA DE TIEMPO DE VISIONADO DE PELICULAS NACIONALES SE MANTUVO ESTABLE

« El mercado cinematogrdfico dependia mds de las entradas de peliculas nacionales que el mercado SVOD.

* La cuota de entradas de peliculas nacionales descendié durante el periodo del 39% al 28%, mientras que la cuota de tiempo
de visionado de peliculas nacionales se mantuvo estable.

« Las peliculas europeas no nacionales tuvieron un mejor consumo en SVOD que en los cines.

100%

’ 6% 4% 6% 5%
90%

80% 27% 27% 26%

39%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

2020 2021 2022 2023
I Cuota entradas infernacional otros
Bl Cuota entradas nacional UE
B Cuota entradas no nacional UE

Cuota de entradas de peliculas nacionales

En porcentaje de las entradas, peliculas estrenadas en 1996

o posteriormente, de todos los origenes
Fuente: OBS based on Digital i data and LUMIERE
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Cuota de tiempo de visionado de peliculas nacionales
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Tabla 5.
EL MERCADO CINEMATOGRAFICO DEPENDIA MAS DE LOS TITULOS NACIONALES QUE EL SVOD EN TODOS LOS PAISES

» En fodos los paises de la muestra excepto Espaia, la cuota de tiempo de visionado de peliculas nacionales fue inferior a la
cuota de entradas de peliculas nacionales.
* La cuota de entradas de peliculas nacionales fue la mas alta en Francia (39%), mientras que la mds baja se registrd en Paises

Bajos (18%).

+ La cuota de tiempo de visionado de peliculas nacionales fue la mas alta en Espaia (12%) y la mds baja en Finlandia (0%).

100%
6% 4% 4% 5% has) 8%
90%
21% 24% 7% 18%
80% g
: 39% 24%)
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Germany France Spain Italy Poland The
Netherlands

I Cuota entradas infernacional otros
B Cuota entradas UE nacionall
B Cuota entradas no nacional UE

Cuota de entradas de peliculas nacionales, por pais

En porcentaje de las entradas, peliculas estrenadas en 1996

o posteriormente, de fodos los origenes.
Fuente: OBS based on Digital i data and LUMIERE

El fenémeno se repite en todos los merca-
dos analizados, aunque con matices. Ale-
mania e Italia presentan los mayores nive-
les de consumo en streaming de peliculas
estrenadas previamente en cines, con un
65% del tiempo de visionado total. Espa-
fia se sitia ligeramente por debajo, con un
61%, pero destaca por tener uno de los
porcentajes mads altos de titulos cinemato-
graficos presentes en catalogos SVOD, un
55% (tabla 2).

Tabla 6.
LAS PRODUCCIONES ORIGINALES DE LA UE27 SUPERARON AUN MAS, EN TIEMPO DE VISIONADO, SU

100%

10% 12% 12%

90%

9
19%) 10%

32%
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29% 80% 12%

12% 13% 11% 9% 10% 12%

6%
11% 11%

Italy Poland The Sweden Denmark Finland

Netherlands

[ Cuota tiempo visionado internacional

Bl Cuota tiempo visionado UE nacional

Bl Cuota tiempo visionado no nacional UE

Cuota de tiempo de visionado de peliculas nacionales, por pais

En porcentaje del tiempo de visionado, peliculas estrenadas en 1996

o posteriormente, de fodos los origenes.

EL CASO DEL CINE EUROPEO

Otro de los aspectos mads reveladores
del informe tiene que ver con el compor-
tamiento del cine europeo. Las peliculas
europeas nacionales y no nacionales re-
presentan aproximadamente la mitad de
los estrenos en salas, pero apenas suponen
alrededor del 23% de los catdlogos de pla-
taformas (tabla 3). El streaming contintia
dominado de forma masiva por el conte-
nido internacional —fundamentalmente

estadounidense—, aunque el comporta-
miento de las peliculas europeas presen-
ta diferencias interesantes respecto a las
salas.

El cine nacional sigue dependiendo mucho
mas de la taquilla que del streaming. Entre
2020y 2024, las peliculas nacionales euro-
peas representaron de media el 28% de las
entradas vendidas en los nueve paises ana-
lizados, pero solo un 10% del tiempo de
visionado en plataformas. En cambio, )

CUOTA DENTRO DE LOS CATALOGOS EN COMPARACION CON EL CONJUNTO TOTAL DE LOS CATALOGOS

» En comparacién con su cuota dentro de los catdlogos, los titulos originales registraron un tiempo de visionado adn mayor que
el conjunto de titulos de todos los origenes.
« El rendimiento de las obras originales alcanzé su punto méximo en 2021 y desde entonces ha disminuido de forma continua,
mientras que su cuota dentro de los catdlogos aumentd lentamente.

30% 28%
25%
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16%
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%
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o N I

2020 2021

Cuota de titulos originales medidos frente a cuota de tiempo de visionado de originales
En porcentaje del tiempo de visionado y del nimero de ftitulos, UE27.

Fuente: OBS based on Digital i data
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Tabla 7.

« Entre 2020 y 2024, de mediq, las peliculas con mayor nimero de entradas registraron mads tiempo de visionado que aquellas

con menor nimero de entradas.

» De mediq, las peliculas del primer decil obtuvieron 11 veces mads tiempo de visionado que las del Gltimo decil.
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Tiempo medio de visionado y entradas por decil, peliculas estrenadas en 1996 o posteriormente, de todos los origenes.

Fuente: OBS based on Digital i data and LUMIERE

el cine europeo no nacional apenas alcan-
z6 un 5% de cuota en taquilla, mientras
duplicaba esa cifra en SVOD hasta situarse
en torno al 11% (tabla 4).

Es decir: las plataformas parecen fun-
cionar mejor que las salas como espacio
de circulacion transnacional para el cine
europeo. Mientras el publico cinemato-
grafico sigue mostrando una fuerte prefe-

Tabla 8.

« Casi fodos los fitulos del top 100 de entra

rencia por las producciones nacionales o
por los grandes titulos internacionales, el
streaming favorece una légica de descubri-
miento mas abierta y menos dependiente
de fronteras. En cierto modo, las platafor-
mas estan construyendo un mercado au-
diovisual paneuropeo que histéricamente
las salas nunca terminaron de consolidar.
Espaiia reproduce ese mismo patron. El

das en cines estaban incluidos en el

conjunto de datos de SVOD, pero solo unos pocos (12 titulos) lograron entrar

también en el top 100 de SVOD.

« Todos los titulos del fop 100 de SVOD eran estadounidenses.
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TOP 100 LUMIERE entradas desde 2019 -Cuota de titulos medidos en SVOD y presentes en el top 100

En ndmero de ftitulos, EU9, todos los origenes
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cine nacional alcanzé una cuota media del
24% en salas entre 2020 y 2024, pero solo
representd un 12% del tiempo de visio-
nado en plataformas. En cambio, el cine
europeo no nacional pasé del 5% de cuota
en taquilla al 12% en streaming (tabla 5).

UN MERCADO MENOS POLARIZADO
El informe también revela otro fenéme-
no relevante: el streaming es un mercado
mucho menos polarizado que la taquilla.
Las peliculas mads exitosas en salas tienden
a funcionar mejor en plataformas, pero el
consumo online se reparte entre un nime-
ro mucho mayor de titulos. El estudio con-
cluye que las peliculas con mds entradas
vendidas generan, de media, hasta once
veces mas tiempo de visionado en SVOD
que aquellas con menor recorrido comer-
cial (tabla 7). Sin embargo, ese dominio de
los grandes éxitos es mucho menos extre-
mo que en las salas.
La diferencia queda clara en otro dato sig-
nificativo: de las 100 peliculas mds taqui-
lleras en los cines europeos desde 2019, 96
estaban disponibles en plataformas, pero
solo 12 lograron entrar también en el top
100 de titulos mads vistos en SVOD (tabla
8). El consumo en plataformas se distri-
buye entre muchos mads titulos, géneros y
pertfiles de pelicula.
En el caso del cine nacional, la diferencia
es atin mayor. En Espaiia, 66 de las 100 pe-
liculas nacionales mds exitosas en taquilla
estaban disponibles en plataformas, pero
solo cuatro llegaron a situarse entre las
100 mas vistas online (tabla 9).



Tiempo de visionado

Tabla 9.

* Las peliculas nacionales mads taquilleras estaban presentes con mayor frecuencia en las plataformas de streaming en Espaia,
Italia y Polonia, mientras que en Finlandia estaban practicamente ausentes.
* Las peliculas nacionales mds taquilleras tuvieron mayor presencia en el top 100 de tiempo de visionado en SVOD en ltalia y
Polonia, mientras que estuvieron ausentes en Finlandia.
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Fuente: OBS based on Digital i data and LUMIERE

EL CINE COMO PRESCRIPTOR
GLOBAL

El informe aporta todavia otra con-
clusion interesante: cuanto mayor es el
lanzamiento internacional de una pelicu-
la en salas, mayor suele ser también su
rendimiento posterior en streaming. Las
peliculas estrenadas en 26 mercados cine-
matogrdficos acumularon de media mads
de once veces el tiempo de visionado de
aquellas lanzadas en un tnico territorio
(tabla 10). En realidad, el cine sigue fun-
cionando como una gigantesca maquina-

Tabla 10.

ria de prescripcion cultural. En mitad de
un océano de contenido indistinguible,
las salas ayudan a ordenar, jerarquizar y
sefialar qué peliculas merecen atencion.
No es casual que los grandes autores, los
festivales y buena parte de la critica con-
tinten girando alrededor del estreno ci-
nematografico. El streaming ha cambiado
la forma de consumir audiovisual, pero
todavia no ha conseguido reemplazar del
todo el aura cultural que conserva el cine.
Tras anos de enfrentamiento discursivo
entre plataformas y exhibidores, los da-

tos empiezan asi a apuntar hacia una
conclusion distinta: el streaming no estd
sustituyendo completamente el valor del
estreno cinematografico, sino amplifican-
dolo. Las salas ya no son solo una fuente
de ingresos directos; son también el gran
escaparate simbdlico que permite a una
pelicula destacar en mitad del ruido infi-
nito del catdlogo digital. En un ecosiste-
ma dominado por 108.000 titulos, quiza
el verdadero lujo ya no sea acceder a las
peliculas, sino saber cudles merecen real-
mente nuestro tiempo. BO

 Entre 2020 y 2024, las peliculas estrenadas en un mayor nimero de mercados cinematogrdficos fendieron a registrar mayores

tiempos de visionado.

« Esta correlaciéon fue mds fuerte en 2024 que en 2020. En 2020, los titulos estrenados en 26 mercados recibieron, de mediaq, siete
veces mds tiempo de visionado que los titulos estrenados en un solo mercado. En 2024, esta proporcién habia aumentado

hasta 11,5 veces.
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Media de tiempo de visionado 11
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Tiempo medio de visionado segudn el nimero de mercados de estreno cinematogrdfico
Tiempo medio de visionado y nimero de mercados de estreno cinematografico, peliculas estrenadas en 1996 o posteriormente, de todos los origenes.

Fuente: OBS based on Digital i data and LUMIERE

Media de tiempo de visionado 132 865 ; 370 titulos ®

20 25
Mercados
de cine
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FRANCIA 2025,
TODOS LOS DATOS DE
 PRODUCCION

EL ANO PASADO LA TAQUILLA FRANCESA SUFRIO UN FRENAZO, PERO EN EL FRENTE
DE LA PRODUCCION, ;:COMO HAN IDO LAS COSAS? LA INDUSTRIA SE RALENTIZA,
PERO NO ESTA EN CRISIS

untual como cada aio, el nuevo Ob-
servatoire de la production cinématogra-
phique 2025 del CNC - Centre national
du cinéma et de limage animée llega
para devolver la imagen y el estado de
salud del cine francés, que esta vez se ra-
lentiza, pero no pierde centralidad. Tras
el pico de 2024, el sistema entra mads
bien en una fase de ajuste: las peliculas
que han obtenido el agrément del CNC,
es decir, el reconocimiento administrati-
vo que las incluye en las estadisticas ofi-
ciales de produccidn, vuelven a situarse
por debajo de las 300 y las inversiones
retroceden, aunque se mantienen en ni-
veles elevados. Sin embargo, los datos

6 BOX OFFICE
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no abren una crisis: la industria francesa
continda produciendo mucho y sigue te-
niendo un alcance fuertemente interna-
cional.

LOS MACRODATOS DE LA
PRODUCCION

En 2025, las peliculas agréées —es
decir, aquellas producidas que han ob-
tenido el reconocimiento administrativo
del CNC— fueron 290, un descenso del
6,1% respecto a 2024. La caida afecta so-
bre todo a las coproducciones minorita-
rias, que descienden a 62, mientras que
las peliculas de iniciativa francesa, las
llamadas FIF, es decir, los titulos integra

r
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LAS PRODUCCIONES
FRANCESAS

290 filmes producidos
-6% en 2024 (aio récord
de la era post-Covid)
-3% en el pre-Covid
(media 2017-18-19)

1370 millones de euros
invertidos en el sector
-4,8% en 2024
+15,5% en pre-Covid
(media 2017-18-19)

Tabla 1

Numero de filmes producidos en Francia (2016-2025)

300 300 am

237

340

309
75 a0 290

08 mz 2018 2019 2020

B Filmes de produccion fofolments

2021 2022 2023 2024 2025

B Coproduccionss minoritarias fronocesas

honcesa o coproducciones mayonlonos

Tabla 2

Fuente: CNC

Nudmero filmes producidos en Francia por género (2016-2025)

7

2016 amz 2018 2019 2020

| Fockan

m Documental

2021 2022 2023 2024 2025

B Animacsbn

0 mayoritariamente financiados por en-
tidades francesas, resisten mejor y pasan
de 231 a 228. En cambio la componente
internacional sigue siendo muy alta: las
coproducciones fueron 137, equivalentes
al 47,2% del total, e implican a 41 paises
socios. El informe subraya ademds que
esta solidez se sostiene sobre todo gra-
cias a las coproducciones mayoritarias,
que alcanzan el nivel mds alto desde
2015. En otras palabras, Francia produ-
ce un poco menos que el afio anterior,
pero sigue haciéndolo dentro de una red
productiva muy amplia y con una capa-
cidad de atracciéon que en Europa sigue
siendo dificil de igualar.

Fuente: CNC

EL PRESUPUESTO DE LAS PELICULAS
También en el plano econémico, 2025
marca una ralentizaciéon mds que un fre-
nazo brusco. Las inversiones totales en
produccion descendieron a 1.375 millones
de euros, un 4,8% menos que en 2024,
mientras que las destinadas tnicamente
a las peliculas de iniciativa francesa se si-
tuaron en 1.115,8 millones, un descenso
del 5,2%. La contraccion afecta sobre todo
al lado francés, ya que las aportaciones
nacionales bajan a 1.080 millones, mien-
tras que las extranjeras crecen un 7% y
alcanzan los 294,3 millones, el nivel mds
alto desde 2012. Este reequilibrio se refleja
también en la estructura de los presu- »
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Tabla 3

Porcentaje de filmes dirigidos por mujeres (2016-2025)

33,2

30,8
297

26,2

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Povcentaje da peficulas realizados por una o Mas Mmujenes

Fuente: CNC

puestos. El devis (es decir, el presupuesto
previsto) medio de las peliculas naciona-
les vuelve a situarse por debajo del um- Tabla 4

bral simbglico de los 5 millones y se fija en Nimero de filmes franceses realizados en coproducciéon
4,89 millones de euros, pero el presupues-
to mediano sube a 3,48 millones, segundo
valor mds alto de la década tras 2017. El
dato sugiere que el sistera no se estd sim- 124 123
plemente reduciendo, sino cambiando de
composicion. La polarizacion sigue siendo
evidente: las peliculas de 7 millones de eu-
ros 0 mds son 58, el 25,4%, con un récord
en el tramo entre 7 y 10 millones, mientras
que sigue retrocediendo el llamado cine
“intermedio”, el comprendido entre 4 y 7
millones, que baja a 34 titulos. El tramo
entre 1 y 4 millones representa en cambio

81 peliculas, el 35,5% del total. 2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022 2023 2024 2025

143 144

75

8 Coproducciones moyonioras B Coproduccionas minontands

GENEROS Y RODAJES
Dentro de este panorama destaca tam- Fuente: CNC

bién el nuevo mdximo histérico de la Tabla 5

animacion. En 2025, las peliculas de ani-

maci6n francesas alcanzan las 16, nunca Los principales paises exiranjeros involucrados en

tantas, mientras que la ficcion sigue sien- coproducciones con Francia

do el componente ampliamente dominan-
te con 173 titulos y el documental descien- I I -
38

de a 39. El informe aifiade otro elemento

ttil para medir el estado del sistema: los [ra—]
dias de rodaje previstos fueron 5.565, de o=y . I 13 'ﬁ—
los cuales 4.179 en Francia, equivalentes [
12
9 8

al 75,1% del total. La cuota se mantiene 10 FILM FILM
estable, pero disminuye el volumen global
y, sobre todo, se reduce el uso de estudios,
con solo 208 dias, el dato mds bajo desde
2015. También aqui, 2025 aparece como
un afio de consolidacién prudente, no de
impulso expansivo.

Coproducciones Coproducciones
mayoritarias minoritarias

Fuente: CNC
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Tabla 6

(millones de euros)

Total de las inversiones en la produccion francesa

1443,8
13885 13279 1355.6 13516 1375,0
11255 1116,6 2429 11822
2837
7815
151,8
. 1112,8
-~ ERES
629,8
Imagen de Erase una vez
mi madre (Ma mére, Dieu . | . :
et Sylvie Vartain), gran : . e .= P = = B
LA e 2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022 2023 2024 2025
millones de entradas
B Iwersiones ioncesos B [rvarsiones exlanjenas
Fuente: CNC
Tipologia de financiacion de los filmes .
QUIEN FINANCIA EL SISTEMA
1, - [ 5.0 ] - Uno de los puntos mds relevantes del
informe se refiere a quién financia real-
180 138 150 123 150 125 12,6 . A a
20,7 .0 mente el cine francés. El CNC utiliza el
término diffuseurs para indicar el conjun-
to de cadenas de television, plataformas
y otros operadores de difusion. En 2025,
estos actores cubrieron el 32,5% de los
presupuestos de las peliculas, en descenso
respecto al 35% de 2024 pero todavia por
encima del nivel precrisis. En términos ab-
solutos, esto equivale a 362,8 millones de
euros invertidos en 156 peliculas. El dato
clave es que dentro de este apartado sigue
creciendo el peso de los SMAD (services
de médias audiovisuels a la demande), es
T2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022 2023 2024 2025 decir, las plataformas bajo demanda suje-
® Productores M SOFICA® & Ayudas m Ayudos ® TV (Broaccasker Mondatos  ® Finonciocién tas a la regulacion francesa: por si solas
francesas QLROMOTCOs T:I-_'::T'.l:.:-.:!“ ¥ palatommal) de venio extranjen representan ya el 21 % de laS aportaciones
i e e e e de los diffuseurs. Entre los financiadores
Foonie NG tradicionales, Canal + sigue siendo con di-
Tabla 8

Las inversiones de la TV (Broadcaster y plataforma)
en la produccion de filmes franceses
(millones de euros)

s, 75
e 09 :
15,3 : -
28,2 15,3 435
2,3 [ 458 29,4 45,3
48.0 . 1, 49.0
2 ~ 28,4 24,0 21,0
- 22,5 227 67,3 71,8

325

2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022 2023 2024 2025
mConal+ aCings QCs FronceTV wArde ®TFl mhb i CHros canoles . m Servicios de shieoming
Fuente: CNC

ferencia el principal actor, con el 42,9% de
las aportaciones totales y 134,7 millones
invertidos, mientras que France Télévi-
sions sube al 16,2% y TF1 y M6 retroce-
den. La nueva geografia de la financiacion
francesa pasa asi cada vez mds por un eje
mixto entre television de pago, platafor-
mas y unos pocos operadores fuertes.

PLATAFORMAS, MG Y AYUDAS

Las plataformas, de hecho, ya no son
un elemento marginal del sistema. Las
peliculas precompradas por servicios de
video bajo demanda ascienden a 54, equi-
valentes al 23,7% del total, mientras que
las inversiones de los SMAD se mantienen
estables en 76,1 millones de euros. El mer-
cado, sin embargo, se amplia: Disney +
refuerza su presencia, Paramount + entra
en el sistema con 4 peliculas y, por prime-
ra vez, 8 titulos resultan precomprados )
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Fotograma de Misterioso
asesinato en la montana

(Un ours dans le'Jura),
1.5 millones
de enfradas en 2025

por varios servicios al mismo tiempo. El
informe sefiala también que casi una de
cada dos peliculas financiadas por strea-
mers no tiene una primera ventana de te-
levision de pago, seiial de modelos de dis-
tribucién cada vez mds diferenciados. En
el ambito publico, en cambio, la cuota de
ayudas publicas se reduce al 5,7 %, y pesa
sobre todo el fuerte retroceso de los apo-
yos regionales. El sistema francés sigue,
por tanto, sosteniéndose en una combina-
cion de mercado y apoyo publico, pero el
equilibrio se desplaza cada vez mds clara-
mente hacia los grandes operadores audio-
visuales.

LA BRECHA DE GENERO

Mucho mads lentos son los avances en
el ambito de la igualdad de género. Segtin
el andlisis, el 25,9% de las peliculas, es
decir, 59 titulos, estan dirigidas por mu-
jeres; respecto a afios anteriores, se trata
de un dato de sustancial estabilidad, no
de avance estructural. La brecha se mide
sobre todo en los presupuestos: las pelicu-
las dirigidas por mujeres tienen un coste
medio de 3,2 millones de euros, un 43,8%
menos que la media general, y entre las
26 peliculas de mas de 10 millones solo 2
estdn dirigidas por mujeres. La presencia
femenina sigue siendo mads fuerte en el do-
cumental, sefial de que el acceso a grandes
presupuestos sigue marcando una distan-
cia muy clara.

LA COMPARACION CON ESPANA

La comparacién con Espafia ayuda
a medir mejor la distancia entre los dos
mercados. El ttimo anuario disponible
del ICAA es de 2023 por lo que hay un
pequelo desajuste. La piel de toro produjo
ese aflo 375 largometrajes, es decir, casi un
30% mads que los 290 de Francia. Respecto

6 BOX OFFICE
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Fuente: CNC

al presupuesto, el ICAA solo da cifras de
las peliculas con un presupuesto superior
a 900 mil euros con una muestra de 55 y
un coste medio de 3,1 millones de euros
frente a los 4,89 millones de Francia, que
si cuenta todas las pelicuas con lo cual la
diferencia real es mucho mds grande. En
cuanto a las coproducciones, Espafia co-
produce mucho menos que Francia, si en
el pais vecino representan hasta un 47,2%,
la mayoria mayoritarias, mientras en Es-
paiia, solo 77 peliculas son coproduccio-
nes y la mayoria, 298, son integramente

Tabla 10

espafiolas. En cuanto al género, Espaiia
produce muchisimos mds documentales
que los galos, si alli fueron solo 36 el aio
pasado, aqui en 2023 alcanzaron los 176,
mds que las 173 peliculas de ficcién. En
cuanto a la brecha de género, el porcen-
taje de directoras espaiiol es ligeramente
superior al de Francia (un 28% frente a
un 25,9%) aunque en ambos paises ellas
cuentan con presupuestos inferiores. Fi-
nalmente, la diferencia entre el presupues-
to del ICAA (120 millones en 2023) vy el
CNC (780 millones) es enorme. EE

Los presupuestos de las producciones francesas
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Cinequest

Transforma tu estrategia de taquilla
con insights reales de la audiencia.

i @ of

Datos basados Insights Decisiones
en la audiencia  sociodemograficos estratégicas
Conecta las opiniones Comprende quién Refina las campanas
del publico con el ve tus peliculas de marketing y
rendimiento Y por qué. optimiza futuros
en taquilla. estrenos.

Impulsa tus campafias con datos inteligentes.

comscore.com/esl/cinequest
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La toma “voladora” de Steven
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