LOS INTERESES ECONOMICOS DETRAS DE LA GUERRA DE LAS
TELESERIES
Francisca CHAVEZ

Marzo de 2005. Un grupo de ejecutivos de Televisiaeional de Chile (TVN)
observa con incredulidad los resultados que extabpantalla de un computador. La
medicidén de audienciam lineo people meteentrega cifras lapidarias: la telenovela “Los
Capo” de TVN cae por 23,3 puntos contra su competeate Canal 13 (UCTV) “Brujas”,
gue alcanza a 36,8 unidades.

Ni el peor de los prondsticos situaba a la redtalsén este escenario y las medidas
de urgencia no se hicieron esperar, y por mas edgeajue pueda parecer el relato, lo
cierto es que las teleseries -y la produccion dtem en general- dejaron de ser simples
espacios de entretencion para transformarse eagelcio mas importante de la industria
televisiva nacional.

El rating o cifra de audiencia que obtenga un “culebrén” deuecambiar
drasticamente el panorama de un canal, ya que éeiteudepende el piso con que parte el
noticiero, la continuidad del area dramatica y s, la apuesta involucra las utilidades de
una estacion televisiva. Alli radica la importandia una contienda que los medios de
comunicacion bautizaron como “guerra de las teleseren donde la linea entre el triunfo
y el fracaso es tan delgada como profunda. Baspaude puntos para marcar la diferencia
entre un negocio rentable o la acumulacion de gasdisobre todo si se considera que los
recursos que estan en juego ascienden a unoschesiltle dolares por produccion. Cuando
un canal consigue éxito puede obtener gananciaalt@s como los 7 millones de ddlares
gue Canal 13 logro el 2003 por publicidad y vemtagproductos asociados a la telenovela
“Machos”. Las utilidades se podrian multiplicaekproducto logra traspasar las fronteras y
entrar al competitivo mercado internacional.

Asimismo, y conforme a la consolidacién de la indasdraméatica local, aparecen
nuevas formas de negocios —como la venta de despoblicidad inserta en la trama— que
generan nuevas utilidades y vuelven mas atractiweeecado del melodrama.

La leccion, tanto en nuestro pais como a nivehdaimericano, indica que no existe
receta del éxito comercial. El ejemplo lo entrelgandos poderosos del género en la region
—Brasil y México— que cuentan con un mecanismo rdbajo que evoluciona en la
biusqueda de nuevas historias y que incluso comsitierfusion con otras cadenas
televisivas, todo con la finalidad de conseguir onag indices de audiencia y con ello —en
definitiva— mayores entradas economicas.

El costo del melodrama

Actualmente, una televisora local desembolsa emedio entre 30 a 45 millones
de pesos (unos 75 mil dolares) por un capitulo da teleserie, monto destinado
principalmente a gastos de produccién, alojamigrtomidas para la totalidad del equipo.
Si se multiplica por el total de emisiones, quegpemedio alcanzan a 120, la cifra llega a
540 millones de pesos, gasto que aumenta conaisbgs asociados como remuneraciones
de actores, directores, guionistas y equipo técrmidemas del vestuario y el valor de una
cada vez mas sofisticada campafia de publicidad.



En lineas generales la carrera por la audiencta pan la definicion de la historia,
gue puede ser original o adaptacion. A partir d= reemento el equipo de direccion y
produccién se reune con los guionistas a fin dekasel primer capitulo, punto de partida
de cada batalla.

Posteriormente se definen los personajes y comiehaasting para conformar el
elenco, un grupo que en promedio no supera lo®taactores en escena, cuyos salarios
fluctian entre los 7 millones de pesos al mes, gare una figura de trayectoria como
Alvaro Rudolphy, y 600 mil destinados a los pergamaecundarios y actores de menor
carrera.

La mayoria de los rostros esta vinculado a cadal tejo la modalidad de “contrato
especial”, figura incluida en el Cédigo del Trabajgeticion de los propios actores, que
hasta 1996 no contaban con ninguna legislaciomemeéara la actividad.

“Es una ley minima, pero que da un piso. Tiene asrmdonde se define, por
ejemplo, la jornada laboral, que queda en diez shoyaobviamente cotizaciones y
protecciones”, sefialé en una entrevista la actrifirigente del Sindicato de Actores de
Chile, Paulina Urrutia, quien recordo que hastauwentrada en vigencia las televisoras no
contemplaban el pago por concepto de repeticiamdeserié.

Por otra parte y previamente a la hora de grabasieeun trabajo cauteloso de
produccién que abarca desde el vestuario y magyili@sta la comida y traslado de los
actores.

En promedio cada produccién cuenta con cinco aestas, que son las encargadas
de crear la indumentaria, que puede variar entred8Dtenidas para cada persoriaje.

Gran parte del atuendo es elaborado en el propal,cadquirido a modo de canje o
reciclado de otras teleseries, sin embargo la siveraumenta si se trata de una realizacion
de época, como “Hippie” (2004), “Pampa llusién” @29 o “Los Pincheira” (2004).

Otro de los aspectos a considerar a la hora deugrodina teleserie es su
ambientacion. La realizacion fuera de la ciudadblmera gastos de traslado, viaticos y
alimentacion para cada uno de los integrantesstdéf un grupo no menor a las 100
personas entre actores y equipo técnico y de peaituc

En esta materia, TVN tiene una experiencia imptetapuesalgunas de sus
historias se han desarrollado en escenarios nesuello largo de todo el pais —como
Humberstone, Lago Caburgua, Chiloé e incluso &adsl Pascua—. Sin embargo la estacion
también conoce de ahorros en ambientacion, dondkelmativa es grabar en la capital o
sus alrededores.

Un ejemplo de optimizacidén de recursos en este ézitAmores de Mercado”. La
telenovela chilena méas vista en la era gebple meterfue ambientada en el Mercado
Central de Santiago con un costo minimo para TViNspsus locatarios recibieron 9
millones de pesos por el arriendo de sus instalasioque eran ocupadas al menos dos
veces a la semana durante 6 meses. A cambio ofatnvpeblicidad diaria y consiguieron
atraer mas clientes al mercado.

La maximizacion de sus recursos, ha permitido a T&dshar a los equipos del
primer y segundo semestre, un tercer grupo a adgias teleseries juveniles —como las
producciones “16” y “17"— y consolidar un cuartemto que durante el segundo semestre
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de 2004 puso al aire “Idolos”, la primera novelaioaal para adultos, exhibida después de
las 23 horas.

De acuerdo a fuentes de producciéon del canal,stensa estd tan esquematizado
gue a “estas alturas el trabajo se hace casi deorr@egncon un nivel de ahorro bastante
alto”.*

Yo no vengo a vender...

Otro de los aspectos que involucra la realizacenmh teleserie es su difusion. “Su
promocion puede ser comparada con la de cualqueelupto o bien, donde el objetivo de
la campafia es que la gente lo ‘pruebe’ a fin dedetar’ al cliente o consumidor”, aseguré
Ricardo Solar, publicista de la agencia SurOesittidad que ha prestado diversas asesorias
a televisoras.

Con ese prop6sito, los canales inician sus campeg®m® cuatro meses antes de su
puesta al aire, utilizando para ello diversos r&asirpartiendo por su propia pantalla, donde
se potencian sus personajes € historias a travidsasistencia de los actores a espacios de
entretencion del canal, complementado con la emidgi® reportajes en los noticieros,
estrategias que no demandan mayores inversiongsapastacion.

Esas acciones son respaldadas por una campaféaligdad tradicional, que si
requiere de millonarios recursos para avisos emsprgadio y via publica.

Segun los tarifarios que los propios medios disy@n entre las agencias de
publicidad, un aviso a todo color en diarios dewacion nacionattactica muy usada por
las televisorastiene un costo que oscila entre los 3 y 6 millaepesos, dependiendo del
medio y la ubicacion al interior del periddico.

En la via publica, la inversion también es consibier. La firma “Giganto”,
especialista en la instalacién y mantenimientovigoa de grandes dimensiones (5,8 por 3
mts), opera con tarifas que oscilan entre los 8B% mn millén trescientos cincuenta mil
pesos por panel, monto que incluye seguros y tasaicipales, y varia segun la comuna
donde se emplaza.

A estos se suman las paletas publicitarias, aeisad metro, transporte publico con
una inversion que bordea los 300 a 400 millonegedes. “Si se considera que en marzo y
julio de cada afio la ciudad esté literalmente plagie este tipo de avisos, no es extrafio
gue el gasto total de publicidad alcance el millémedio de ddlares”, explic6 Maria José
Aguirre, ex asistente de produccion de TV.

El broche final de la campanfa es la ceremonia meafaiento, actividad que tiene
un costo de realizacion promedio de 30 a 50 milaepesos, donde se invita a la prensa,
publicistas y eventuales auspiciadores, quienes ag@sajados con uooktail que es
coronado por la presencia de todo el elenco ydagmtacion de una sinopsisraler de la
produccién.

A pesar de lo esquematizado que pueda parecabajdrde difusion, la lucha por
el rating obliga a los creativos a sumar nuevas estratefjifisicio del publicista Ricardo
Solar, la telenovela de Canal 13 “Machos” modifedorma con que hasta ese entonces se
vendia una teleserie.

La campafa ideada por la agencia Dittborn & Unzpatéo de la premisa de que
no se podia hacer mas de lo mismo. Por ello eladrotana propuesta que giraba en torno a
tratar a la teleserie, ya no como un producto de, gino que como un articulo de consumo.

* Fuentes de TVN que pidieron no ser identificadasste trabajo.



“Un producto de cine se instala con una tematica,conflictos y personajes, y hay
trailers y todo eso que es clasico. Nuestra propuestaniialar esto como una mercancia
muy deseable, que tenga un nombre muy poderosdeqga identidad, que se genere un
mundo visual alrededor de esto, todo ello anteso¢ar de qué se trata, lo que se hizo
después. Este camino era mas largo, y requeriaarighpo, mas de lo normal”, aseguro
Tomas Dittborn, Socio Director de la agencia Ditth& Unzueta.

Fue asi como surgieron dos comerciales inspiradoslasicos cinematograficos
modernos: “Perros de la Calle” y “Full Monty”. Prewva su emisién, Canal 13 realizé un
monitoreo de propension de audiencia, que indi@sflo un 4,8% de los encuestados se
inclinaba a favor del canal de la UC, mientras gune86% aseguré que seguiria la historia
de TVN. Sin embargo, a solo tres semanas de lai@mide los comerciales
“cinematograficos” la tendencia se revirtid. La @geya sabia que la préxima teleserie del
13 se llamaria “Machos” y a diciembre de 2002 afado dos meses para su emision, un
30% del publico asegurd que la seguiria.

Los meses de verano y el éxito de audienciaatity show“Protagonistas de la
Fama” se convirtieron en el escenario ideal paf@zar la publicidad, campafia que fue
coronada con una estrategia sumamente efectivanynisigin costo adicional: la
presentacién de sus protagonistas durante una gerfeadas del Festival de Vifia, con una
calurosa recepcion del puablico. La “machomania’iéadbgado.

Mucho que ganar, demasiado que perder

“La telenovela es un producto con dos caras. Tagedacion universal, con un
lenguaje que logra la aceptacion de distintos pabliy por ende una complicidad, y
también tiene un valor econdmico importante pasadanales, no solo para el que la
produce, sino también para el que la compra. Cueoege es uno de los rasgos distintivos
de la industria, donde el suefio de cualquier prodwes unir las preferencias del publico
con las ganancias econdmicas”, aseguro el investige la Universidad Catodlica, Valerio
Fuenzalida.

Tras ese propdsito, cada semestre las televis@assfierzan en funcion de
posicionar su producto y ganar “la guerra de leségies”, accion que se basa en la Unica
finalidad de atraer a la audiencia en el marcordeldgica econdémica, ya que segun datos
recogidos en las televisoras, agencias de pubdigiden los medios de prensa, el producto
dramético genera practicamente el 20% de sus vanteses por concepto de publicidad,
gue, a su vez, constituyen no menos del 95% denigesos de explotacién de las
televisoras.

El investigador y docente de la Universidad de €hiEduardo Santa Cruz
argumenta que dificilmente existe otro producto woicacional y cultural que logre tal
magnitud de resonancia publica. “Si bien hay pnogis cuyarating promedio ha llegado
incluso a los 40 puntos 0 mas, se trata de progrgua se emiten por ciclos y una vez a la
semana. La telenovela esta cotidianamente enestlamante, al menos, diez meses. No es
raro, entonces, que ésta se haya constituido pardds canales mayores en uno de los
productos mas directamente rentabfes”.

A modo de ejemplo sefiala que durante el primer seende 1999, un aviso de 30
segundos en el horario de transmision de “La FideaTVN, tenia un valor de dos millones
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doscientos mil pesos. “En el caso de UCTV, quizaissprating inferior, dicho valor era
de un poco mas de dos millones de pe$os”.

Sin embargo, la telenovela como producto, ofrecgurals rentabilidades
adicionales. Una de ellas es capturar audienciasegurasladan al noticiario que le sigue e
incluso a la programacioprime time posterior, como los estelares, series y peliculas
exhibidas desde las 22 horas, bloque que concelngraieso de la inversion publicitaria en
television, que en 2004 alcanzé a un total 180milibnes de pesds.

En términos monetarios, las teleseries estan légser un culebrén para los
canales. "Si pegan firme tienen un muy buen retoractelenovela es un producto muy
interesante para quien la realiza o compra, pugmsible tener tres meses de audiencia
cautiva, a un costo comparativo bajo respectoas @roductos como cine o series”, afirmo
Fuenzalida.

Productos asociados, en la $enda del éxito

Pero no sélo de ratings vive un programa de tef@vida explotacion de una
amplia gama de productos relacionados con progra@hagsivos ya es una constante en
los principales canales de TV. Articulos como CD¥PDs, albumes, agendas, comestibles
y cuadernos, dejaron de ser meros elementos deetimgrkpara transformarse en un
atractivo negocio.

“Las teleseries han sido pioneras al convertir elgws promocionales en productos
apetecidos por el consumidor”, indicé la publicistaespecialista en comunicacién
estratégica, Silvana Gutiérrez.

La telenovela de TVN “Las dos caras del amor” ()2&8transformé en la primera
en obtener éxito con una banda sonora editadagsette Segun informaciones de prensa
de la época logré vender mas de 10 mil copiasngretiodo en que la industria musical en
Chile experimentaba un fuerte descenso en sudadés.

A mediados de los noventa, especificamente en 182mdo la tecnologia del
Disco Compacto (CD) ya se habia masificado, nuerteanea banda sonora revoluciono el
mercado musical. Los seis compilados con la miggckps “60 de la telenovela “Estupido
Cupido”, registraron ventas que superaron las 400umdades, transformandose en el
soundtrackmas vendido en la historia reciente de las sedemnales?

Asimismo la denominada “prensa rosa”, encuentiagteleseries y principalmente
en sus actores una fuente importante de informadi@sos emblematicos son “Tv y
Novelas”, “Tv Gramay “Vea”, todas de gran circufacsemanal.

Pero no todo es musica ni revistas. Los negociagiados a la produccion
dramatica también incluyen golosinas y comestibles.

Canal 13 supo aprovechar el éxito de audienciaadelénovela “Marron Glacé”
(1993), ambientada en un exclusivo centro de egegéstrondmicos, y se asocié con la
marca Savory para lanzar al mercado un heladoiréiugpen el postre de castafias llamado
precisamentémarrén glacé”.

En materia de golosinas, la competencia no se gateds. A la victoria musical de
“Estupido Cupido”, se sumd la linea de chocolatgpido” fabricados por Costa, empresa
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gue anteriormente habia lanzado el alfajor “Rojo&RNide igual nombre a la teleserie de
TVN del afio ‘94.

“Si bien es posible que estos productos registratiidades, la crisis asiatica freno
estos negocios, a lo que sumé posteriormente $aibiéidad del area dramatica de Canal
13", sefialo Maria José Aguirre.

Pero llegdé el 2003 y a partir del éxito de “Machdss ejecutivos de nuevos
negocios de las televisoras comenzaron a ideas pi@ductos que iban mas alla de las
bandas sonoras, Unico sobreviviente a la crisis.

Los rostros de los hermanos Mercader —protagonikdda historia— se volvieron
habituales en cajas de té, tarjetas de telefoldimiyas de albumes coleccionables.

Ademas el canal suscribié una alianza con la cadersupermercados Lider para
comercializar eboundtrackde la produccién a un precio popular de $3.990yas ventas
superaron las 60 mil copias. En los locales tamliéncomercializaron fragancias
masculinas y desodorantes con el sello de “Machos”.

Ante el éxito obtenido y el prometedor debut degpgixima telenovela “Hippie”,
Canal 13 decidio adelantarse en el lanzamientoraguptos asociados. Ya en febrero de
2004 las estanterias de supermercados y libresi@bam copadas de cuadernos cuyas
portadas tenian los rostros de los personajestedracios a la usanza de los afios ‘60.

Al convenio con cuadernos Austral se sumé la asidriacon la multitienda
Falabella, entidad que seria la encargada de lahzaercado una linea de ropa inspirada
en la modahippie Sin embargo esa coleccién nunca vio la luz. Lja badiencia de la
produccién, que perdio frente a los bandoleros W&l T'Los Pincheira”), hizo que el
acuerdo se limitara solo a la venta exclusiva t&dadde la teleserie, 50 mil unidades en
total, que comenzaron a transarse en un valor miomal de $2.990, para terminar
rematandose a $990.

Al otro lado de la trinchera, TVN registra aciersss el rubro, especialmente en el
area discografica, razén por la que tiene una pstialmente diferente. “El negocio es
cada vez mas interesante sobre todo cuando losiggozdson masivos, los contenidos
ampliamente aceptados y uno elige los canalesstiébdicion adecuados, existe un circulo
virtuoso importante”, sefiald6 en una entrevista i€latrSandoval, gerente de nuevos
negocios de TVN:

La diversificacion de las ganancias no solo ha lt@do beneficiosa para las
televisoras, sino también para los actores al atirse en apetecidos rostros de publicidad.

“Existe unboomde actores y figuras televisivas en publicidadgpe el pais ha
evolucionado y se dan cuenta que los famosos dsilson mas cercanos a la gente y el
habito de verlos constantemente en la pantallditéata entrega del mensaje publicitario a
las duefias de casa y jovenes, que representamafms que generan el mayor consumao”,
explico el publicista Ricardo Solar.

El ejemplo quiza més representativo de esta temmeocresponde a Maria Elena
Swett, una de las sufridas protagonistas de “Mdchgsien del casi anonimato (debuté en
2002 en la serie “Méas que Amigos”) salté a la famérmo un contrato como rostro de la
multitienda Ripley, por una suma que segun cifla®oficiales supero los 45 millones de
pesos anuales.

A la ola publicitaria también se sumé Gonzalo Valexia, quien por una suma que
bordearia a los 20 millones de pesos participbaecamparna de la marca exclusiva de

" Invertia. Terra.cl .Chile. 8 de marzo de 2004tgwww.terra.cl> (Consultado en marzo de 2004).



Falabella “Basement”. También fue reclutado porClampafia de Telecomunicaciones
Entel para promocionar tarjetas de prepago teledoni

El actor Felipe Braun es otro que supo aprovec$tarracha ganadora. Su personaje
de Ariel (el homosexual de los hermanos Mercadsg)dl gran arrastre entre el publico,
especialmente femenino, por lo que también reailnia oferta de Falabella para ser la
imagen de Basement.

A lista se suman otros nombres como Jorge Zabaletiytado el 2003 por la
empresa de telefonia movil Smartcom, Benjamin \Acufbstro de la multitienda
Almacenes Paris y las actrices Carolina VarletaayidJosé Prieto, figuras en comerciales
de Falabella y Helados Bresler, respectivamente.

“Definitivamente terminé el reinado exclusivo de lmodelos en los comerciales.
Esto responde a la evolucidon natural que ha tegligais en los dltimos afios, el publico se
ha dado cuenta de que las estrellas nacionalesscdmo mas cercanas, lo que se traduce en
mayor empatia con el producto o servicio que s& pgimocionando”, explicé Silvana
Gutiérrez.

Product Placement, el otro actor en escena

La introduccion de marcas y productos en escenktpamente se ha convertido
en una fuente importante de ingresos para los&snad estrategia conocida cofimduct
Placemententré con fuerza a las producciones draméticasds@ fines de los noventa,
cuando el pais estaba en plena crisis econémica.

Si bien en un principio fue cuestionada por gui@siy productores, hoy en dia es
explotada en todo su potencial, tanto es asi gnealéle las grandes agencias ya hay
unidades especializadas o incluso firmas dedicadatusivamente a operar con el
placement

Una muestra de la importancia de la estrategiantieega la telenovela “Machos”.
Para estos efectos Canal 13 trabajo con Multimetiieement Agency (MPA), firma con
la que logré concretar contratos con trece mamaise las que se cuentan Pisco Capel,
Pollos Super, Migranol, Clinica Refiaca, Watts ye8m@rcados Jumbague en conjunto
significaron ganancias que bordearon los 700 nekode pesos, cifra superior a las
rentabilidades alcanzadas por su competencia pal ea@ncepto. En el 2000 por la teleserie
“Romané”, TVN suscribio alianzas con Shell y Leveoy un monto cercano a los 400
millones de pesos. En tanto con la telenovela ‘tBaekdentro” —competidora de Machos
durante el primer semestre de 2003- alcanzé Dl@s@lones'?

El negocio de las lagrimas importadas

Nombres como “Abigail”, “Topacio”, “Cristal” y “Rub, “Los Ricos También
lloran”, “Gata Salvaje” y “Mi Gorda Bella” formaparte de la oferta de produccion
dramética extranjera que ha pasado por las panttales, con amplia aceptacion de
audiencia.

Canal 13, a pesar de producir su propio materggliza afio a afio una fuerte
apuesta por las brasilefias. “Dancin’ Days” o “L&l&g# Isaura” y éxitos mas recientes
como “Terra Nostra” y “El Clon”, han sido progradas preferentemente a las 14.30 horas,
donde la competencia en materia de telenovelasnpaa No obstante, las producciones
cariocas mantienen indices de audiencia que alsalm=a 12 puntos, suficientes para
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solventar la inversion en su compra, cuyo costacppitulo asciende a 3 millones de pesos
en promedio y con tandas comerciales transada&sraiones de pesos los 30 seguntios.

Similar estrategia tiene Chilevision, que encomindas telenovelas venezolanas su
“caballito de batalla”. Entre sus ultimos éxitos aaliencia se anota “Mi Gorda Bella”
(exhibida en 2004), producto por el que habria gagamillon de pesos por emision, cifra
similar a la que transo los 30 segundos de comesciurante la emision de sus ultimos
capitulos

Un caso emblemético es el de Mega, la estacidragmivcompra una vez al afio
producciones extranjeras, principalmente a la aadeexicana Televisa, productora de
series como “Amigas y Rivales” y “El Juego de la&i, que en Chile compitieron con
teleseries nacionales en el horario de las 19.80 &icanzandpeaksde sintonia de hasta
30 puntos. Un éxito comercial para la estaciore siasidera que por cada capitulo, Mega
pagd 1,5 millones de pesos y la tarifa de pubhicitaor 30 segundos era de casi 3 millones
de pesos.

En tanto, la Feria Internacional “Los Angeles Scneg’ es el punto de
abastecimiento de producciones dramaticas de T\Gtlympor el que no privilegia lugares
de procedencia, sino que su eleccion esta basagarametros comerciales y éxitos de
audiencia. Por sus pantallas han desfilado re@izas mexicanas, venezolanas, argentinas,
colombianas y coproducciones que mezclan elencdgetentes nacionalidades.

Esa formula le ha traido buenas utilidades. Pongle “Gata Salvaje”, exhibida en
2004, obtuvo indices de audiencia que bordeaba20@aintos yeaksde 25, en el horario
de sobremesa que generalmente es liderado por Mega.

La Industria en el Continente.: los casos de Brasyl México

A nivel latinoamericano las telenovelas son |la eg#ble de un negocio que mueve
mas de 300 millones de ddlares al afio sOlo en Amdratina, region que produce unos
200 “culebrones” anualmente.

A nivel internacional este género es seguido poosu@ mil millones de
televidentes, en mas de 100 paises del mundo, aolajels y/o subtitulos en mas de 50
idiomas, dialectos o acenttis

La clave del éxito del negocio esta en su renthdilli Las estadisticas demuestran
gue por cada dolar invertido en su realizacioningteso por concepto de publicidad
tradicional es de 2,5 ddlares. Ello explicaria@lgrio alcanzado por dos de las potencias
“telenoveleras” mas importantes del mundo, Brad\i§xico, que cuentan con una gran
maquinaria de produccion, la cual no descansanypsie esta atenta a la competencia local
e internacional.

En el caso de Brasih empresa O Globo corre practicamente sola enrlaraade
produccién nacional, y a escala mundial la indasts reconocida en 130 paises. La firma
es ademas la cuarta emisora de television comeabiatta del mundo, que desde hace
varias décadas mantiene cautivo a los telespeem@or los horarios de 18, 19 y 21 horas
con exitosas realizaciones dramaticas, caracterizpor elevados costos de produccion que
oscilan entre los 50 mil y 60 mil dolares por efnisi

13 Revista Glamorama. Diario La Tercera, Chile. 2gulie de 2004.
14 Conclusiones de la Primera Cumbre Iberoamericarigetenovelas. Informacion disponible en linea en
<http://www.tvmasmagazine.com> (consultado en $etre de 2004).
15 H
Op. Cit



La audiencia local es de 80 millones de persorelscgsto de treinta segundos de
publicidad en el horario estelar gira en torno a & mil ddlares. Por tal razén, las
telenovelas de O Globo son responsables de urptdecila facturacion de la cadena.
Asimismo generan un alto rendimiento a través deegpacios publicitarios groduct
placement De esa forma una serie carioca consigue amorizarcostos de produccion
alrededor del tercer mes al aire. El resto de tegeia, que proviene de los anunciantes y
de los avisos, sirve para sustentar los otros anogs de emisora.

Las rentabilidades obtenidas por la red entre fims &80 y ‘90 fueron destinadas a
la construccion de un estudio especialmente dedicada produccion agilizada de
programas para la exportacion. Se trata de un @mpae 38 mil metros cuadrados,
emplazado en el barrio de Jacarepagua, en Rimdedael que demando una inversion 45
millones de ddlares.

Un industria similar instalé Televisa enBarrio San Angel, en el Distrito Federal
de México. Esa es la fabrica de suefios, como sedembdmina la firma, cuyo sello
distintivo son sus “culebrones” que han sido vigiesinos 125 paisés.

La produccién de sus primeras telenovelas obedacifines exclusivamente
comerciales, pues la firma Colgate-Palmolive in¥ittna fuerte cantidad para traspasar el
exito de los radioteatros a la incipiente indudtelavisiva, practica con la que garantizaria
una impactante publicidad. Fue asi como naci6 “Sdhdhibida”, de 1958, inscrita en la
historia como la primera telenovela mexicana.

A la fecha la estacién cuenta con un catalogo de dea500 producciones y
produce telenovelas a un costo promedio de 40d@tares por capitulo.

Su liderazgo indiscutido a nivel internacional gdbse vio interrumpido con la
irrupcion de TV Azteca, empresa que en 1996 destiae de 15 millones de dolares en
equipos para produccion de telenovelas. Ya al 2001Azteca producia siete telenovelas
al ano, que representaron mas de mil horas degmagion.

Sin embargo, la competencia no ha sido lo sufiereente fructifera para la
industria azteca. Asi al menos lo cree el periadidvaro Cueva, quien acusa una suerte de
estancamiento en la realizacion de series drams&itau pais.

“La industria de la telenovela en México esta pdegmor una redefinicion, similar
a la que estamos pasando como nacion. A partiR0@D entramos en un proceso de
transicion, que trajo cambios en diversos aspedtosa economia y la sociedad, y el
desorden que ha generado la situacion se reflejtagrielenovelas, donde coexisten
producciones totalmente opuestas entre si, lo caee hlgue los patrocinadores se
confundan”, explic6 Cueva, quien denuncié que eévouescenario ha afectado la
comercializacién y patrocinios locales de las poottnes.

Indic6 que el uso excesivo deroduct placementambién pone en riesgo la
comercializacion al extranjero, pues “no todos passes estan dispuestos a realizar esas
menciones comerciales”.

Asimismo, las industrias azteca y carioca tambigentan con amenazas externas
con la entrada de Estados Unidos como productorgraductor de telenovelas.

18 CARVAJAL, Ligia. Et al. Et al. Trayectoria de lalénovela mexicana: el caso de la telenovela lefisil
Serie  Apuntes Universidad de Costa Rica. UCR. 1999. Disponible en linea.
<http://www.ull.es/publicaciones/latina> (Consulbaeh abril de 2004].

7 Diario El Universal. México. 13 de marzo de 20D#sponible en linea <http://www.eluniversal.com.mx>
[Marzo de 2004].
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Es el caso de Telemundo. La segunda cadena hisgpéardp mas grande de los
Estados Unidos decidié en 1998 cancelar la emidiéntelenovelas y cambiarlas por
sitcomso series dramaticas. Como resultado registro aitadelrating del orden del 25%
en el horarioprime  Meses mas tarde, y tras la llegada de una nagwanistracion, la
televisora comenzo a emitir 7 novelas diarias, élg@earon de 5 a 30 puntos sus indices de
sintonia. Los resultados fueron un aliciente pandarcarse en proyectos de produccion
propia o en colaboracion con otras cadenas. Inghesosus pantallas se han exhibido
adaptaciones de guiones chilenos, como el casAmer‘Descarado”, basada en la exitosa
“Amores de Mercado” o “Gitanas” y “Los Plateadogispiradas en “Romané” y “Los
Pincheira”, respectivamente.

Productos de exportacion no tradicional

El investigador venezolano Daniel Mato reconoceas felenovelas como el
principal rubro de exportacién de las grandes istegs latinoamericanas, pues representan
entre el 70% y 80% de las exportaciones de cadaresmp No obstante, esa
comercializacion no siempre es sinénimo de mill@asaentradas.

Mato argumenta que las ventas por publicidad eprdpia pantalla, es decir el
mercado local, son por si solos el principal rubgongreso para estas empresas.

“Por ejemplo, en el periodo 1995-1998 las expootzes de telenovelas sélo
representaron el 5% de las ventas locales porquédadi de Televisa México y el 2,5% para
TV Globo de Brasil”, sefial8.

Lo anterior se explica al examinar las diferen@ase costos de produccion y los
precios de exportacion de las teleseries en distimercados. Mato postula que los
productos televisivos constituyen un bien de tipg mparticular.

“El precio al que se comercializan en el mercadadial no guarda directa relacion
con los valores de produccion del producto, yauneevez amortizado el gasto, los costos
de elaboracion de las copias son practicamentgnifisantes. Asi, una vez que los costos
de produccion de los originales se han cubiertosenrespectivo mercado cautivo
(generalmente se trata del local en caso de nargemtde una coproduccién), las copias
pueden venderse a un precio muy bajo. Esto noassaro de las telenovelas, ocurre con
numerosos productos televisivos, incluso con séaiesradas en Hollywood®.

Los precios de exportacion suelen depender derésctales como el éxito de la
telenovela en su mercado interno, la cantidad ddapidn de los paises importadores, su
poder adquisitivo, el total del gasto en publicitieldvisiva del pais comprador, asi como la
cobertura de la televisora importadora en relaaiémpoblacion total.

Por ello Mato concluye que desde el punto de wvistanOmico no resultaria
conveniente, sino mas bien sumamente riesgosotaapproducir telenovelas pensando
mas en la exportacidén que en los respectivos mesdaternos.

A modo de ejemplo, explico que la produccion col@né “Pedro El escamoso”
(exhibida en Chile por Canal 13) fue vendida a meiledo a 6.250 délares el capitulo, a
RCTV de Venezuela a 3 mil délares, mientras gueloSalvador el negocio se cerrg a
menos de 2 mil el episodio.

18 MATO, Daniel. Transnacionalizacién de la Industiizla telenovela. Universidad Central de Venezuela
Septiembre 2001. Disponible en linea <http://wwwajes.com/global_cult_polit.htm> (consultado en
junio de 2004).

9 0p. Cit
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Contrariamente y a pesar de que nuestro pais co@ntana industria relativamente
pequefa, el investigador Valerio Fuenzalida cree lguconsolidacion de ésta pasaria
precisamente por la exportacion de las produccidresaticas.

“Yo veo dos caminos de crecimiento que pueden ipamalelo. Uno es producir
mas ficcion para nuestra audiencia y la otra esraiplas teleseries”, asegurd Fuenzalida.

Explico que a pesar de la supremacia de la industexicana y brasilefia, es
preciso buscar el nicho en el mercado y el tipoalesla que desea producir.

“El desarrollo de una telenovela de exportaciorgexvoluntad de parte de los
canales. Asi como una vez se propusieron creas @reanaticas, ahora esta presente el
desafio de hacer productos de exportacion. Esadanf@mar una serie de decisiones, como
asociarse con casas distribuidoras internacionglés,conozcan del negocio, y abordar
aspectos tan basicos como el lenguaje y el vestyases Chile ya cuenta con los recursos
suficientes para dar la pelea y sélo hay que prégseio”, indico.

Sin capitulo final

Lejos de ser perjudicial, la llamada “guerra de tekeseries” ha resultado
beneficiosa para los canales que han apostadd gamea.

Ademas de obtener utilidades econdmicas, las sel@s han consolidado su
imagen productora en el competitivo mercado natialmade la sintonia no solo se disputa
en sefales abiertas, sino que también en el sistertgevision por cable.

Asimismo, otra de las “utilidades” financieras de¢rcado de la TV, se relaciona
con los traspasos econdmicos hacia otras areasatef. No soOlo estan los actores, quienes
a partir del trabajo en pantalla pueden concratayaatos teatrales y llevar publico hasta
las salas, sino que también se han beneficiadmdasstrias publicitarias, discogréaficas y
editoriales, sélo por nombrar a algunas.

Del mismo modo, el propio género dramético ha dseftales de diversificacion.
Las estaciones nacionales ya no sélo presentamagahes orientadas a todo espectador,
sino que también se han atrevido con producciomiggdas al publico juvenil y adulto.

El proceso de crecimiento ha posibilitado la exten$iacia otros formatos como
telefilmes, seriales y los llamados “docudramagtr@aciones de historias reales), que
abundan no sélo en la parrilla programéatica dectosles realizadores de teleseries, sino
gue se proyectan en otras estaciones como Chdayigue para el 2005 aposté por la
exhibicion de un nuevo ciclo de teatro de comedia yproduccion de telefilmes, una
muestra mas de que la ficcion en nuestro pais vgngige la llamada “guerra” tendra
nuevas batallas, con otros frentes y protagonistas.
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