
UNA DE LAS CARACTERÍSTICAS MÁS CURIOSAS
del panorama audiovisual español reside en
la siempre complicada relación entre las pro-
ductoras y las cadenas emisoras. La práctica
totalidad de los programas de mayor éxito
de la televisión actual nacen de la colabora-
ción entre ambas, que comparten muchos
de los elementos que dan forma finalmente
al producto y, sin embargo, la tradicional
buena relación entre clientes y proveedores
pocas veces está en este sector libre de ten-
siones y polémicas. Para entenderlas, es pre-
ciso recurrir a la propia historia del sector te-
levisivo en su conjunto.

La televisión nació en Estados Unidos
y en Europa de manera muy diferente.
Cuando lo hizo en el continente americano,
el nuevo invento surgió en una sociedad
que ya tenía una poderosa industria audio-
visual llamada cine. Los grandes estudios,
en gran medida productoras y en parte dis-
tribuidoras, ya existían y tenían a su alcan-
ce una poderosa arma para poder hacerse
con la naciente televisión. Disponían de ac-
tores, creativos, historias, guionistas, platós,
técnicos, productores... En definitiva, todo
lo necesario para hacer televisión. Por ello,
la legislación norteamericana que se le apli-
có a la televisión en sus orígenes lo hizo
buscando que el cine no se hiciera también
con la televisión y creara un gran monopo-
lio audiovisual. Así que se estableció una rí-
gida separación que impedía a los broad-
casters ser producers y viceversa. Con lo
que los canales no producían nada, salvo
los informativos, y las productoras de cine
no podían ser propietarios de canales de te-
levisión.

Esta división es la base del dominio de
la industria audiovisual norteamericana,
puesto que incentivó de manera esencial la
distribución mundial de sus contenidos. Las
productoras tenían como negocio básico y
único la venta de sus productos a cuantos
más mejor, y crearon redes estables de dis-
tribución por todo el mundo. Los canales, ca-
recían de contenidos propios y se dedicaron
en exclusiva a vender publicidad.

En Europa, el mismo hecho adquirió
una perspectiva totalmente diferente. La te-
levisión fue vista desde el primer momento
como algo muy importante y capaz de influir
en gran medida en la sociedad y sus compor-
tamientos. Por ello, se decidió ponerla en ma-
nos de la iniciativa pública. La televisión eu-
ropea se desarrolló a partir de la creación de
grandes estructuras públicas que se hicieron

cargo de todo el negocio en su conjunto. Pro-
ducción y emisión. No había productoras in-
dependientes y las existentes eran muy poco
competitivas frente a las grandes norteame-
ricanas. El resultado es por todos conocido:
La televisión norteamericana viajaba por to-
do el mundo, mientras que la europea se
quedaba en sus propios mercados locales y
cada vez soportaba estructuras más pesadas
y costosas.

En los años ochenta, comenzaron a pro-
ducirse ciertos cambios. En Estados Unidos,
apareció el cable, y el hasta entonces merca-
do monopolizado por las tres grandes cade-
nas comenzó a fragmentarse. Los emisores
pidieron a las autoridades cambiar las leyes
que les impedían producir y poder adquirir
ciertas cotas del negocio de la producción
para paliar las pérdidas existentes en su ne-
gocio tradicional. De igual modo, las produc-
toras solicitaron recorrer el camino inverso,
ya que, si las cadenas podían producir, ellos
pedían poder emitir. Tras un proceso de dé-
cada y media, actualmente se ha llegado a
un dibujo vertical del negocio. La cadena ABC
es propiedad de Disney; la NBC, de Universal;
la CBS, de Paramount, y la Fox, de News Co.
Todos juntos crean marcas, las emiten y las
distribuyen.

En Europa, con la aparición de las cade-
nas privadas, éstas se dieron cuenta de que no
podían soportar el mismo tamaño estructu-
ral que había instaurado la televisión pública
y que era preciso externalizar algunos traba-
jos. Así comenzó a desarrollarse un pequeño
sector de producción independiente, que con
los años ha ido creciendo lentamente. Pero las
cadenas, tanto públicas como privadas, here-
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daban una tradición muy difícil de cambiar y
que consistía en pensar que todo lo que se
emitía por sus antenas era propiedad suya, in-
dependientemente de quien lo había creado
y producido. Esta secuela del viejo modelo de
cadenas que lo hacían todo es la más compli-
cada de articular en los nuevos tiempos de la
televisión en el viejo continente.

Las cadenas mantienen que, puesto son
ellas las que financian los proyectos, el tra-
bajo de las productoras es “por encargo” y,
por lo tanto, la totalidad de los derechos inhe-
rentes al producto les son ajenos y pertene-
cen en exclusiva al canal que los contrate. Las
productoras mantienen que ellas invierten
en la creación de los formatos y en su des-
arrollo, y que la producción que se les enco-
mienda hereda ya un trabajo que han coste-
ado únicamente las productoras. A partir de
ambas premisas, el debate es interminable.
Aquellas productoras que comienzan su an-
dadura suelen firmar contratos sin derecho
alguno, mientras que las que ya gozan de
una serie de éxitos en su trayectoria logran
tener participaciones que nunca superan el
50 por ciento de la explotación del producto
en otras ventanas diferentes a la televisiva
que les contrató. Es el precio del éxito, más
que el de la lógica.

De comportamientos así, todas las con-
secuencias que se derivan son negativas. Las
productoras que firmaron contratos presio-
nadas por la necesidad, y en los que no se les
reconocían derechos, una vez que consiguen

un éxito, pasan a tener una posición venta-
jista frente al canal y la usan, de igual modo
que éstos lo hicieron con anterioridad. Los
precios suben y el producto se encarece. Co-
mo consecuencia de ello, las nuevas produc-
ciones nacerán bajo la necesidad de ahorrar
aquello que se gasta de más en los produc-
tos consolidados. Pero todo ello no es lo úni-
co negativo de una relación así. Los derechos
de distribución pertenecen exclusivamente
a los canales y las productoras, aunque reci-

ban una parte de las ventas, no pueden ven-
der. Siendo el negocio de los canales de tele-
visión, según declaraciones de los máximos
dirigentes de los canales privados, la venta
de publicidad, se dedican a ello preferente-
mente y lo hacen muy bien, pero dejan en
muy segundo plano la venta del producto te-
levisivo, que pasa a formar parte de la parti-
da conocida como “otros ingresos”, conjun-
tamente con los provenientes de los SMS o
del merchandising, por poner algunos ejem-
plos. Y las productoras, cuyo negocio único
es la venta de programas, no pueden hacer-
lo. En conclusión, el producto televisivo es-
pañol se distribuye poco y mal. Hechos así
explican, por ejemplo, por qué programas ve-
nezolanos o colombianos se venden en todo
el mundo y en nuestro país alcanzan altos
índices de audiencia y consumo, mientras
que los nuestros son perfectos desconocidos
en todos los países de habla hispana.

Las normativas más avanzadas en el
sector (fundamentalmente en el Reino Unido)
se manifiestan en el sentido de repartir los
derechos, incluido el de distribución, entre
emisores y productores, bajo la fórmula de
que, siendo exclusiva de los primeros cual-
quier tipo de explotación durante un corto
periodo de tiempo, pasado éste, los derechos
revierten en su totalidad sobre el productor.
Esta fórmula permite generar valor añadido
a las empresas de producción, que, sabedo-
ras de que pueden ir creando una librería
propia de productos, se sienten capaces de
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Los 20 programas más vistos en la temporada 2004/05 (30 de agosto de 2004-30 de junio de 2005)

Cadena Día Emis. Hora Programa Durac. Miles Rat. Sh. Productora
1 Antena 3 Mi 34 22:06 Aquí no hay quien viva 99 6.644 16,1 35,7 Miramón Mendi
2 Telecinco Do 13 21:55 Aida 67 5.713 13,8 30,9 Globomedia
3 TVE1 Ju 13 22:08 Cuéntame como pasó 100 5.692 13,9 31,8 Grupo Ganga
4 Telecinco Vi 26 22:08 Los Serrano 105 5.634 13,7 30,5 Globomedia
5 Telecinco Ma-Mi 29 22:06 Hospital Central 102 5.046 12,3 29,0 Videomedia
6 Telecinco Ma-Vi 20 22:17 El Comisario 94 4.895 11,9 29,1 BocaBoca
7 Telecinco Ma 13 22:08 Motivos personales 108 4.821 11,7 28,0 Ida y Vuelta
8 TVE1 Lu 26 22:05 Ana y los 7 84 4.766 11,6 26,1 Starline
9 Telecinco Lu 21 22:09 C.S.I. 58 4.747 11,5 26,2
10 TVE1 Lu 3 22:01 ¡Mira quién baila! 136 4.576 11,1 28,3 Gestmusic Endemol
11 Telecinco Ma 19 21:55 Gran Hermano 153 4.539 11,1 29,3 Zeppelin TV
12 Telecinco Do 25 21:58 7 vidas 68 4.523 11,0 28,1 Globomedia
13 TVE1 Vi 21 22:07 Juan y José show 53 4.499 11,0 26,6 Smile
14 Telecinco Lu 24 22:02 C.S.I. Miami 58 4.498 11,0 24,4
15 Antena 3 Mi 31 22:59 Aquí no hay quien viva (repet.) 80 3.962 9,7 30,2 Miramón Mendi
16 Telecinco Ju 12 21:56 Gran Hermano VIP 164 3.932 9,5 25,6 Zeppelin TV
17 Telecinco Ju 12 21:59 La casa de tu vida 158 3.932 9,5 26,9 Zeppelin TV
18 Telecinco Lu 18 23:12 C.S.I. Miami (repetición) 58 3.846 9,3 25,6
19 Antena 3 Ju-Do 28 21:58 Mis adorables vecinos 104 3.692 9,0 22,3 Globomedia
20 Antena 3 Ju 28 22:21 Sin rastro 49 3.685 8,9 22,7

Fuente:Geca, a partir de datos TNS Audiencia de Medios.
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invertir más en el desarrollo de sus empre-
sas al no depender exclusivamente de los
contratos en vigor. Sirva una anécdota ocu-
rrida a lo largo del último año para ilustrar
este asunto. La MGM presentó los resultados
del primer semestre, en el que no había es-
trenado ninguna película nueva, y fueron los
más brillantes de su historia. Tal aparente
contradicción se sostenía por las ventas en
DVD de todos sus largometrajes clásicos. Ése
es el valor real de una productora. La librería.
Y para poder construirla es necesario tener
derechos sobre los productos.

Pero el debate no está cerrado, ni mu-
cho menos. En los mercados más desarrolla-
dos, productoras y emisoras forman parte
de empresas multimedia y multinacionales
de corte vertical, y todas trabajan indistin-
tamente para cualquier agente del sector.
Una serie producida por Universal (dueña
de la NBC) puede formar parte del prime ti-
me de la cadena Fox, y una de esta producto-
ra, competir desde el mismo horario en la
CBS (propiedad de Paramount). Es un mer-
cado en el que los gestores seleccionan el
producto que quieren y se lo encargan a
aquellos que creen mejores para producir-
lo. Exquisitamente profesional y sin manías.
Aunque con dificultades, algo de esto ya co-
mienza a producirse en nuestro mercado. El
grupo Vocento, socio de Telecinco, forma
parte del accionariado de productoras que
trabajan para Antena 3 con toda normali-
dad. Endemol es propiedad de Telefónica, ac-
cionista mayoritario de Sogecable, editor del
canal Cuatro. Es decir, productoras y emiso-
ras van caminando hacia una convergencia
en la que lo importante será desarrollar
marcas diferenciadas de productos y en la
que se huya cada vez más del viejo modelo

americano en el que unos producían y otros
emitían, o el europeo, en el que los canales
lo hacían todo. Los nuevos tiempos definen
una convergencia cada vez mayor de todos los
agentes del sector. Habrá canales y produc-
toras que compartan sociedad. Y sociedades
que trabajen con productoras o canales de
sus competidores. En un mercado cada vez
más fragmentado, multimedia y multina-
cional, ya nadie podrá arrogarse exclusivi-
dades. Llegan tiempos para compartir tare-
as, derechos, creatividad y distribución.
Quien excluya a los demás de la posibilidad
de participar en un sector que cambia cada
día que pasa quedará excluido por la propia
dinámica de ese cambio, donde las alianzas
son necesarias para crear y distribuir conte-

nidos que ya no tienen una única ventana
de exposición.

Las productoras españolas pueden alar-
dear de haber tenido un importante creci-
miento en los últimos años, como se puede
comprobar en los gráficos. No sólo por el nú-
mero de horas producidas, sino por el éxito
de sus programas.

Según el anuario GECA, la situación es
especialmente positiva si se tiene en cuenta
la rentabilidad neta, ya que el porcentaje es del
14,7 por ciento, la cifra más alta de los últi-
mos diez años y más del doble del 6,5 por
ciento que se registró en 2001. Esta alta ren-
tabilidad contrasta, sin embargo, muy desfa-
vorablemente con los beneficios obtenidos
por los emisores privados, que son quienes
más trabajan con las productoras. Otro ar-
gumento para el debate.

En cualquier caso, parece evidente que
el sector de la producción mejorará aún más
en los próximos años ante el aumento del
número de canales —clientes— para los que
poder trabajar. No sólo por la aparición de
nuevos canales analógicos, sino también por
el paso a la tecnología digital terrestre, que
supondrá multiplicar, al menos por cuatro, la
oferta existente. Pero esto exigirá de las pro-
ductoras fragmentar su oferta de productos
de igual manera que lo van a hacer las au-
diencias televisivas. Las productoras tendrán
que aprender a producir diversos tipos de
contenidos, algunos de ellos para cadenas
con aspiraciones mayoritarias y otros, con
otros presupuestos, para canales más mo-
destos. Sólo así podrán sacar rendimiento de
la nueva situación, ya que, en caso de man-
tenerse con productos únicos, para una si-
tuación como la actual, éstos bajarán de pre-
cio al reducirse sus audiencias. La fragmen-
tación y la segmentación de las audiencias
afectarán a todos y, por consiguiente, tam-
bién a los programas a producir y a los es-
quemas tradicionales de trabajo de las pro-
ductoras.

El futuro de las productoras pasa por sa-
ber amoldarse a todos estos cambios. De tra-
bajar casi en exclusiva para la televisión de
corte generalista, tendrán que cambiar a ser
productores de contenidos audiovisuales ca-
paces de ser distribuidos por televisiones ge-
neralistas, temáticas, nacionales e interna-
cionales, por telefonía o por internet. Y, ade-
más, en la medida en que vayan recuperando
derechos sobre sus productos, tendrán que
iniciar la aventura de saber distribuirlos más
allá de sus mercados locales. En ese sentido,
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Ranking por horas y programas de las productoras independientes.
Temporada 2004/05 - Total cadenas (Por número de programas)

Productora Nº de programas Cadenas
1 Globomedia ÔÔÔÔÔ 28 TVE1, Antena 3, Telecinco, ETB1 y ETB2
2 Gestmusic Endemol ÔÔÔÔÔ 18 TVE1, La 2, Antena 3, Telecinco, TV3 y TVG
3 Pausoka ÔÔÔÔÔ 16 Telecinco, C2A, ETB1, ETB2 y Telemadrid
4 Mediapro ÔÔÔÔÔ 14 La 2, Antena 3, TV3, Telemadrid y CMT
5 ZZJ ÔÔÔÔÔ 11 TVE1, Canal Sur, Punt2 y TV Canaria
6 Zeppelin Televisión ÔÔÔÔÔ 11 Telecinco y Canal Sur
7 Bainet Televisión ÔÔÔÔÔ 9 TV1, La 2 y Telecinco
8 Mettre Producciones ÔÔÔÔÔ 9 Canal Sur, C2A y Punt2
9 Cromosoma ÔÔÔÔÔ 9 La 2, TV3 y K3-33
10 Media Report ÔÔÔÔÔ 8 TV Canaria

Fuente:GECA.
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Latinoamérica es la nueva frontera, y ésta co-
mienza en Estados Unidos y su cada vez ma-
yor mercado hispano.

Parece complicado y difícil, pero hace 15
años era impensable que los programas
más vistos de nuestra televisión fueran ca-
si en su totalidad series de ficción. Y hace
cinco años nadie hubiera apostado por que
algunas de ellas pudieran triunfar en Italia
(Medico de familia), Francia (Un paso ade-

lante), Chequia (Periodistas) o Portugal (Los
Serrano) y, sin embargo, lo están haciendo.
Esto demuestra que un sector televisivo en el
que colaboraran emisores y productores,
tanto en la gestación de los proyectos como
en su distribución, podría plantearse una ex-
pansión internacional muy importante. To-
do ello, además de a sus agentes, beneficia-
rá a nuestra cultura y a nuestra lengua, al
ampliar su espacio más allá de nuestras

fronteras. El reto es tan importante y hay
tantos argumentos para creer en su posibi-
lidad, que no hacerlo por anclarnos en dis-
putas partidistas frente a un trabajo común
entre productoras y cadenas sería un fraca-
so imperdonable. El mercado hacia el que
nos dirigimos, al estar tan dividido, necesi-
tará de colaboración entre sus participan-
tes, porque ésa será la mejor manera de
competir y ampliar sus límites. Ô
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