
1Comunicación y Sociedad, 2024, e8669, pp. 1-26.

Current trends in the acquisition of 
independent and author fiction feature 
films by the main broadcasters and VoD 
platforms in Spain

Beli Martínez Martínez1 
https://orcid.org/0000-0002-7237-5384

talia rodríguez-Martelo2 
https://orcid.org/0000-0002-7633-0394

Mónica ValderraMa SantoMé3 
https://orcid.org/0000-0003-2299-3659

El contexto mediático está inmerso en un proceso de plataformización en el que la oferta 
de contenidos audiovisuales tiene gran dinamismo. Las fórmulas para adquirir largome-
trajes no siempre son un proceso abierto. Durante las jornadas de productores de la ecaM 
se han recogido y procesado datos sobre estrategias de compra de las principales plata-
formas del mercado español según los responsables de adquisiciones y se han comparado 
estos datos con los obtenidos en la revisión sistemática de la literatura (rSl). Se constata 
una tendencia a la adquisición de proyectos con financiación sólida y recorridos relevan-
tes en el circuito de festivales. 
PalaBraS claVe: Cine independiente, plataformas, VoD, España, audiovisual.

The media context is immersed in a process of platformization in which the supply of 
audiovisual content is highly dynamic. The formulas for acquiring feature films are not 
always an open process. During the ecam producers’ conference, data on acquisition 
strategies of the main platforms in the Spanish market were collected and processed 
according to those responsible for acquisitions, and compared with the data obtained in 
the systematic literature review (slr). There is a trend towards the acquisition of projects 
with solid financing and relevant trajectories in the festival circuit. 
Keywords: Independent cinema, platforms, VoD, Spain, audiovisual.

O contexto da mídia está imerso em um processo de plataforma em que o fornecimento de 
conteúdo audiovisual é altamente dinâmico. As fórmulas de aquisição de longas-metra-
gens nem sempre são um processo aberto. Durante a conferência de produtores da ecam, 
foram coletados e processados dados sobre as estratégias de aquisição das principais 
plataformas do mercado espanhol, de acordo com os responsáveis pelas aquisições, e 
esses dados foram comparados com os obtidos na revisão sistemática da literatura (rsl). 
Há uma tendência de aquisição de projetos com financiamento sólido e circuitos de fes-
tivais relevantes. 
Palavras-chave: Cinema independente, plataformas, VoD, Espanha, audiovisual.
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introducción

Hasta hace relativamente pocos años, era muy escasa tanto la produc-
ción como la adquisición de cine de carácter autoral por parte de los 
canales y plataformas de distribución. En la actualidad, el panorama 
se ha ido transformando y en la creación y la producción audiovisual 
circula la idea de que asistimos a un momento de apogeo en el cine 
que da como resultado un ecosistema diverso en cuanto a propuestas, 
autorías, estilos y géneros (Hidalgo-Marí et al., 2022). Desde el punto 
de vista del espectador, se tiene la sensación de un sistema inabarcable 
de propuestas debido a la proliferación de espacios en los que acceder 
al cine. Resulta paradójico que, cuanto menos se va al cine, más cine 
consumimos y más se produce. 

Son varios los factores que determinan este auge en la producción 
independiente en España. Uno de ellos es la creación de una política 
audiovisual de apoyo a la creación de marcada vocación autoral, tanto 
por parte del Instituto de la Cinematografía y de las Artes Audiovisuales 
(icaa), como de los diferentes organismos autonómicos de promoción 
y política audiovisual. 

Por otra parte, el desarrollo de una normativa que obliga a distri-
buidores a la compra de películas de productores independientes en 
España, así como a la adquisición de obras realizadas en sus diversas 
lenguas cooficiales favorecen la consolidación de una serie de produc-
toras que se especializan en el desarrollo y producción de propuestas 
cinematográficas que apuestan por la creación, así como la prolife- 
ración de empresas alejadas de los centros tradicionales de producción 
y radicadas en aquellas comunidades con una lengua y cultura propias.

El desarrollo de una política que favorece y facilita esta clase de 
trabajos, junto con el prestigio que gran parte de estas producciones han 
logrado en los últimos años en festivales y certámenes internacionales, 
tanto en el territorio español –como pueden ser el Festival Internacional 
de Cine de San Sebastián, el Festival de Málaga o Cinema D’Autor–, 
o a nivel Internacional –en Cannes, Berlinale, Toronto o Venecia, entre 
otros–, avalan la viabilidad y necesidad de la existencia de este tipo de 
propuestas. A pesar de estos cambios, en numerosas ocasiones, el pro-
ceso de adquisición de títulos y de incorporación de obras audiovisua-
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les a los catálogos de las diferentes plataformas y cadenas no es claro. 
Ante este escenario, el presente artículo se hace las siguiente preguntas: 
¿cuál es la estrategia que desarrollan los jefes de adquisiciones?, ¿en 
qué fase del proyecto deciden apoyar y participar del proyecto los dife-
rentes actores? y ¿qué factores determinan el apoyo a uno u otro título? 

el Mercado audioViSual eSPañol en el
contexto de la PlataforMización

Plataformas VoD: una oferta infinita
Las plataformas de video bajo demanda o sistemas VoD, según sus si-
glas en inglés (video on demand) se definen en función de su tipología, 
forma de acceso y catálogo. Se trata de un tipo de servicio que permite 
a los usuarios el acceso a productos audiovisuales diversos según dispo-
nibilidad y preferencia, desterrando el evento televisivo de la televisión 
lineal (Guerrero Pérez, 2018; Rodríguez-Martelo & Maroto-González, 
2022). 

Las plataformas VoD se han abierto paso en un mercado tras 
otro hasta tener un rango de acceso casi mundial. La realidad actual 
es compleja y se encuentra saturada de oferta (García-Santamaría & 
Rodríguez-Pallares, 2022). En España, están disponibles diferentes al-
ternativas y se puede acceder a ellas a través de diversos dispositivos, 
como ordenadores, teléfonos inteligentes o tablets (Clares-Gavilán, 
2019). Estas alternativas ofrecen catálogos con miles de títulos que in-
cluyen películas, series, documentales y contenidos audiovisuales de 
múltiples naturalezas. 

Existen dos tipos principales de plataformas de video bajo deman-
da: las de suscripción y las transaccionales. Los servicios por suscrip-
ción suelen ser pagados por el usuario mensualmente, mientras que los 
transaccionales suelen cobrar por cada video que se ve. Algunas ofre-
cen sistemas híbridos en los que conviven la suscripción con sistemas 
de pago por visionado de contenidos concretos dentro de la oferta o 
coste adicional por estreno. 

En 2015, Netflix empezó a ofrecer sus servicios en España, fruto de 
un intenso proceso de internacionalización de la compañía (Izquierdo-
Castillo, 2015). Al año siguiente iniciaron su actividad hBo y Prime 
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Video. Por su parte, Filmin ha conseguido relevancia y el inicio de una 
producción propia en los últimos años, a pesar de que está presente en 
el mercado español desde 2008. Una de las incorporaciones más recien- 
tes es la de Disney+, que inició su actividad en marzo de 2020 (Arco-
nes, 2020). 

Estas corporaciones y sus pujas por incrementar suscriptores y au-
diencias traen como resultado la configuración de un ecosistema mediá-
tico dominado por el proceso de plataformización (Cañedo & Segovia 
Alonso, 2022), al que también asisten operadores de telecomunicacio-
nes y radiotelevisiones tratando de desarrollar sus propias propuestas. 
Tal es el caso de Movistar+, que es una de las plataformas más popu-
lares; rtVe Play, de Radio Televisión Española (rtVe), o AtresPlayer, 
de Atresmedia. 

La diferencia entre plataformas y el perfil de sus audiencias está sus- 
tentada en función del catálogo, la forma de acceso y cuantía de la 
suscripción y la interfaz y navegabilidad de la misma, elementos esen-
ciales en la configuración de su identidad como marca y como servicio. 
Además, la oferta de contenidos que contribuye a generar identidad 
también se sustenta sobre una estrategia de programación concreta que 
influye en la adquisición de obra (Izquierdo-Castillo & Latorre-Lázaro, 
2022). 

En los últimos años, la multiplicación de la oferta ha dibujado un 
entorno en el que uno de cada tres hogares españoles con Internet dispo-
ne de alguno de estos servicios. Los usuarios de Movistar+ se estiman 
en más de tres millones y Netflix cuenta con más de dos millones de 
suscriptores. En 2020, el 49.6 % de los hogares con Internet era usua-
rio de alguno de estos servicios VoD (Agustín-Lacruz & Gómez-Díaz, 
2021). 

La demanda de obra cinematográfica
en las plataformas y sus audiencias
El mercado audiovisual español se ha incrementado rápidamente en los 
últimos años. Se sitúa en el tercer puesto de Europa y el quinto del 
mundo. Actualmente, vive un periodo de crecimiento y expansión. La 
demanda de contenidos originales ha aumentado, al igual que las inver-
siones en producción local. Así, el futuro de esta industria parece pro-
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metedor gracias al aumento de la demanda de contenidos de calidad por 
parte de los mercados nacionales y extranjeros (Hidalgo-Marí, 2020).

A raíz de la reciente pandemia de Covid-19, las salas de cine vieron 
su número de espectadores mermado, mientras que las plataformas no 
han parado de agregar suscriptores. En términos globales, los ingresos 
de las salas de cine cayeron un 71 % a nivel mundial en 2020, mientras 
Netflix alcanzaba un récord de 37 millones de suscriptores adicionales 
netos, superando los 200 millones de suscriptores (PwC, 2021).

Existe un potencial mercado de producción audiovisual de ficción 
que ha facturado una cifra cercana a los 4 300 millones de euros en 
ingresos, que aporta alrededor de 800 millones al PiB español y genera 
un mercado laboral de casi 20 000 empleos entre puestos directos e 
indirectos (PwC, 2018). Este crecimiento se ha visto impulsado por va-
rios factores: 1) un aumento de la inversión en la producción de conte-
nidos; 2) un crecimiento del número de producciones realizadas al año; 
y 3) un incremento de los ingresos de los productores de contenidos.

Las plataformas VoD presentan una evolución constante; en los 
últimos años, han ido modificando sus modelos de negocio y se han 
adaptado a las nuevas necesidades del mercado. En este punto es crucial 
la compra de contenido, ya que la innovación es una de las principales 
tendencias en las plataformas. La demanda de contenidos originales y 
exclusivos ha disparado la competencia entre las distribuidoras y pro-
ductoras audiovisuales, lo que ha provocado un incremento considera-
ble en el desarrollo de producciones propias por parte de las compañías, 
que llegan a trabajar sobre cifras por encima de los 300 títulos (Hidal-
go-Marí et al., 2021; Neira, 2022).

Los productores de contenido se benefician de la necesidad de ad-
quisición de las plataformas en función de tres aspectos: 1) más ingre-
sos; 2) mayor visibilidad; y 3) mayor alcance para el contenido.

Los retos para el mercado audiovisual español son numerosos: por 
un lado, hay cambios en la regulación que afectan su capacidad para 
competir con otros mercados. Por otra parte, está la presión de los gran-
des productores que quieren distribuir sus contenidos a través de pla-
taformas VoD, pero no quieren pagar por ello porque consideran que 
deberían poder negociar directamente con los operadores.
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Las plataformas VoD pueden obtener su contenido de varias formas. 
Una de las fórmulas más comunes es a través de la adquisición de licen-
cias de contenido de los estudios de cine y televisión. Estos acuerdos 
de licencia permiten ofrecer a sus usuarios programas de televisión y 
películas durante un periodo de tiempo determinado (Quintana Pujalte 
& Pérez Rufí, 2022).

También existe la vía de ampliar el catálogo a través de la produc-
ción propia. Netflix, por ejemplo, ha invertido miles de millones de 
dólares (Deloitte, 2023) en la producción de contenido original en los 
últimos años, desde series de televisión hasta películas. Hoy en día, 
los contenidos originales de los gigantes del mercado como Prime Vi-
deo, Apple tV, hBo, Disney+ o Netflix son una seña de identidad de 
la plataforma y actúan como reclamo ante la audiencia en numerosas 
ocasiones (Clares-Gavilán, 2019).

La compra de contenido es beneficiosa para las plataformas VoD 
por varias razones: en primer lugar, les permite ofrecer una amplia va-
riedad de contenido a sus usuarios, incluyendo programación popular 
y de alta calidad. En segundo lugar, pueden mantener su biblioteca de 
contenidos actualizada y relevante para los usuarios, lo que a su vez 
ayuda a retener a los suscriptores y atraer nuevos. La disposición en 
exclusiva de ciertos programas o contenidos incentiva la suscripción a 
una u otra plataforma, igual que sucede con el contenido original, como 
se ha mencionado anteriormente (Redacción, 2022).

La compra de contenido por parte de las plataformas VoD ha teni-
do un impacto significativo en la industria del entretenimiento. Por un 
lado, ha permitido a los estudios y productoras vender sus producciones 
a nuevas audiencias y obtener ingresos adicionales. Sin embargo, tam-
bién ha planteado preocupaciones sobre la compensación justa para los 
creadores de contenido y la competencia en el mercado. En el caso de 
la producción de contenido original por parte de las plataformas VoD, 
también ha habido preocupaciones sobre los derechos de autor y la pro-
piedad intelectual. 

Por ejemplo, en 2019, la Academia de Artes y Ciencias Cinema-
tográficas de Estados Unidos decidió excluir las películas de Netflix 
de la competencia de los Premios de la Academia si no se estrenaban 
en cines antes de su lanzamiento en línea, lo que planteó dudas sobre el 
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futuro de la distribución de películas en Internet y la relación entre las 
plataformas VoD y la industria cinematográfica.

En resumen, la compra de contenido es una parte fundamental de 
cómo las plataformas VoD ofrecen su servicio a los usuarios. Si bien ha 
habido preocupaciones sobre su impacto en la industria del entreteni-
miento, es probable que siga siendo una forma importante de adquirir 
y ofrecer contenido en línea (Fernández, 2020). Así, a medida que la 
tecnología y los hábitos de consumo de los usuarios sigan evolucio-
nando, es posible que se produzcan cambios en la forma en que las 
plataformas VoD adquieren y producen contenido, debido a los avances 
tecnológicos y estructurales de la industria del entretenimiento audiovi-
sual (Pérez-Rufí et al., 2020; Rodríguez-Castro et al., 2022).

coMPra de contenidoS: cine indePendiente y de autor

Si analizamos el proceso de financiación de las películas de carácter 
autoral producidas hace diez años, podríamos observar las dificultades, 
más allá de aquellos nombres ya conocidos y consagrados en la indus-
tria, que tenían los productores independientes para levantar sus pro-
yectos y planes de financiación. 

Las primeras obras de este nuevo panorama del cine español se ges-
taron, principalmente, con los apoyos públicos de carácter autonómi-
co en su mayoría y, posteriormente, estos productores comenzaron a 
ampliar su financiación con las ayudas selectivas del icaa. Algunos 
ejemplos destacados de esta oleada de producciones audiovisuales ba-
sadas en la financiación autonómica serían Todos vosotros sois capita-
nes (2010), La Casa Emak Bakia (2012) o Lúa Vermella (2022).

En este sentido, resulta clarificador el artículo de Zurro (2022) res-
pecto a los éxitos y presencia del cine español en festivales de clase A 
en el año 2022 y la importancia de estos fondos en la financiación de 
todas estas obras. Este aumento de los presupuestos viene acompañado 
de los éxitos en festivales y, a su vez, de la incorporación de televisio-
nes de ámbito estatal y regionales (en función de donde se desarrolle el 
rodaje) y plataformas a sus planes de financiación.

Como se puede ver en la Tabla 1, con datos del Observatorio Audio-
visual Europeo, se puede ver cómo, tanto en las coproducciones como 



8 B. Martínez Martínez, T. Rodríguez-Martelo, M. Valderrama Santomé

en aquellas obras con un único país productor, el recurso público es la 
fuente primaria de financiación. Asimismo, la inversión de las cadenas 
y las preventas son de suma importancia.

taBla 1
deSgloSe de financiación en función de la fuente – 100 %

filMeS nacionaleS VS. coProduccioneS internacionaleS (2019)

Ranking Fuentes de financiación 100 % películas 
de producción 

nacional

Coproduccio-
nes interna-

cionales
Mill 
eur

 % 
Share

Mill 
eur

 % 
Share

1 Financiación pública directa 346.3 26 220.4 31
2

3
4
5

Productor inversor (excl. 
broadcast)
Inversión broadcasters
Pre-sales (excl. broadcast)
Incentivos a la producción

185.0

288.5
228.7
208.1

14

22
17
16

191.0

83.4
101.3
76.0

27

12
14
11

6
7
8
9

Deuda financiera
Inv. capital riesgo privado
Otras fuentes financieras
Inversión en especie

22.3
30.5
14.5
9.3

2
2
1
1

15.7
6.6

13.5
3.5

2
1
2
0

Volumen total de financiación 
de la muestra

1 333.2 100 711.3 100

No. de películas de la muestra 468 72 183 28

Fuente: Kanzler (2021).

Para las plataformas, la compra de contenido es fundamental para 
ofrecer una amplia variedad de programas. La estrategia de compra es 
lo que define la diferenciación de la competencia. De esta forma, se 
configura la identidad de marca, se traza la negociación de productos 
exclusivos y se retiene a los suscriptores. 

En cuanto a las ventanas de exhibición, los recorridos que se esti-
pulaban en años precedentes han cambiado sus frecuencias y el ciclo 
de vida de los productos audiovisuales se ve asfixiado ante el empuje 
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de los servicios VoD (Clares-Gavilán, 2019). El modelo clásico de ex-
hibición establecía una pauta férrea en la que el objetivo era alcanzar el 
mayor beneficio posible en el menor tiempo. 

Así, tras la exhibición en cines (Pay1) se pasaba al cabo de entre 
cuatro y seis meses al dVd y TVoD (Pay2), le seguían el PPV (pay per 
view) que afectaba sobre todo a ott (over the top) de operadoras y pla-
taformas. Una vez agotadas estas ventanas, en lo que se habría extendi-
do casi hasta el año desde el estreno, nos encontramos con los sistemas 
de suscripción (VoD y SVoD). El último exhibidor sería la televisión 
abierta, sin embargo, con la flexibilización de las normativas de acceso 
a festivales a partir del contexto pandémico de 2020 y con el auge de las 
producciones propias de las plataformas, el modelo de ventana dinámi-
ca –con estrenos en salas de cine y en VoD de manera simultánea– es 
una realidad (Álvarez Álvarez, 2022). 

legiSlación audioViSual

Como se ha señalado, el cambio no se produce únicamente por el talen-
to de los creadores a la hora de asumir propuestas innovadoras o de los 
productores para lograr atraer capital tanto público como privado, sino 
que se debe tener en cuenta también la legislación. 

En este sentido, es vital la Directiva 2010/13/UE –y su corres-
pondiente modificación en 2018 (Parlamento Europeo, 2018)– sobre 
servicios de comunicación audiovisual (Directiva de Servicios de 
Comunicación Audiovisual) que regula la coordinación en la Unión 
Europea de la legislación nacional en relación con todos los medios 
audiovisuales, en la que se incluyen los diferentes tipos de servicios.  
En esta norma se legisla un amplio abanico de cuestiones, entre las que 
se encuentra el fomento de las obras europeas en la televisión y en las 
plataformas VoD a través de disposiciones sobre cuotas y financiación 
de la Directiva de servicios audiovisuales, especialmente a través de sus 
artículos 13, 16 y 17. 

En lo que respecta a la radiodifusión televisiva, se prevé que al me-
nos el 50 % del tiempo de emisión debe dedicarse a obras europeas 
(Parlamento Europeo, 2010, artículo 16). Además, un mínimo del 10 % 
del tiempo de emisión o, alternativamente, al menos el 10 % del presu-
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puesto de programación del organismo de radiodifusión debe dedicarse 
a obras de productoras europeas independientes (artículo 17).

La trasposición a la legislación española de la normativa europea se 
recoge en la Ley General de Comunicación Audiovisual, que obliga a 
los operadores de telecomunicaciones que difunden canales de televi-
sión a destinar el 5 % de sus ingresos de explotación a financiar obras 
audiovisuales europeas, bien sean películas para el cine y la televisión, 
series, documentales y series de animación. En el caso de que la em-
presa sea de titularidad pública, este porcentaje aumenta hasta el 6 %. 
El 60 % de la financiación debe destinarse a la producción de pelícu-
las de cine, a su vez, el 60 % de dicho porcentaje, a obras en alguna 
de las lenguas cooficiales de España. De este 60 %, la mitad debe prio-
rizar las obras cinematográficas de productores independientes. En el 
caso de que la empresa sea de titularidad pública, estos porcentajes se 
sitúan en el 75 %, 60 % y 50 % respectivamente (Cabrera Blázquez et 
al., 2022).

Si bien se puede pensar que estamos ante un panorama que favorece 
la producción independiente ante el auge las plataformas de TVoD, los 
cambios manifiestos en la estrategia de apoyo y participación de rtVe 
en el cine español, así como la modificación de la propia Ley General 
de Medios Audiovisuales, muestran que es más oportuno identificar este 
momento como una época de transición (Martínez & Pereiro, 2023). 

Tal y como afirma García Leiva (2019), más allá de las visiones 
triunfalistas, existen oportunidades reales para que se consolide el cre-
cimiento que está experimentando el mercado español de producción 
audiovisual (especialmente en ficción). Pero también es cierto que los 
equilibrios del conjunto del sistema se verán afectados a corto y media-
no plazo debido al contexto convergente y al auge de las audiencias de 
las plataformas, en detrimento de los medios tradicionales y la televi-
sión lineal, que verá reducida su capacidad de compra de contenidos. 

Metodología

La presente investigación tiene como objeto el análisis de las estrate-
gias de adquisición y compra de derechos de emisión de las principales 
cadenas y plataformas VoD en el contexto español y de productos de 
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habla hispana de cine de autor y cine independiente. 
Para ello se ha empleado una estrategia metodológica combinada 

basada en una revisión sistemática de literatura (rSl) (García-Peñalvo, 
2022) y la información cualitativa obtenida a través de las declaracio-
nes de los responsables de adquisiciones de una muestra representativa 
de corporaciones audiovisuales. 

Las declaraciones contenidas y analizadas en esta investigación fue-
ron realizadas en el marco de los encuentros de productores a puerta 
cerrada de La Incubadora 5 de la ecaM (Escuela de Cinematografía y 
del Audiovisual de la Comunidad de Madrid) durante el mes de junio 
de 2022, donde cada una de las plataformas y cadenas presentaba su 
estrategia de adquisición de nuevos proyectos y títulos para conformar 
su catálogo. De esta forma, la muestra está conformada por los respon-
sables de adquisición de obra audiovisual en las siguientes entidades: 

• Movistar+: María Rubín (responsable de cine español) y Lara Ló-
pez Conde (compra de derechos audiovisuales de cine español e 
independiente)

• Netflix: Lisa Wegscheider (coordinadora de adquisición de conte-
nidos)

• Prime Video: María Contreras (ejecutiva de desarrollo)
• Filmin: Joan Sala (curador y editor manager)
• rtVe: José Pastor (director de cine y ficción) y Maite López Piso-

nero (subdirectora de cine)
• Atresmedia Cine: Gemma Vidal (productora ejecutiva)

La información recabada a través de las exposiciones de las corpo-
raciones participantes se ha organizado y confrontado con los estudios 
publicados y analizados en la revisión de literatura, para mostrar en 
los resultados las estrategias principales y puntos clave de actuación de 
cada entidad. 

La revisión bibliográfica atiende principalmente a las investigacio-
nes relacionadas con las plataformas VoD, la legislación europea en 
cuanto a definición de productor independiente y las obligaciones de 
emisión y adquisición de contenidos, así como la centrada en el análisis 
de la financiación del cine independiente en España y Europa. 
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Dado que el origen, desarrollo y actividad de las plataformas VoD 
es un tema extensamente estudiado en la academia, durante la búsque-
da de literatura sobre los conceptos detallados, en una primera apro-
ximación se utilizaron como base los buscadores de Scopus y Google 
Académico, los cuales arrojaron un número significativo de entradas. A 
partir de estas se utilizó un criterio de actualidad, tipología y acceso a 
los documentos, priorizando artículos académicos, libros y capítulos de 
libros de acceso abierto, desde 2021. La labor de revisión de literatura 
con estas características sugirió un nuevo corpus en el que se destacan 
los trabajos de Agustín-Lacruz y Gómez-Díaz (2021), Cabrera Bláz-
quez et al. (2022), Cañedo y Segovia Alonso (2022), Guerrero Pérez 
(2018) e Hidalgo-Marí et al. (2022). 

En la parte metodológica, basada en el trabajo de campo, se rea-
lizó la recogida de información mediante observación participante en 
un evento relevante en el contexto de la industria audiovisual a partir 
de las intervenciones de representantes de las empresas mencionadas: 
Movistar+, Netflix, Prime Video, Fimin, rtVe y Atresmedia, que son 
los principales compradores y productores de contenido en el contexto 
español. Las jornadas de la incubadora de la ecaM es un evento en el 
que se conecta a productores y directores con agentes del sector audio-
visual. Se establece un diálogo directo para que puedan acceder a esta 
información y trazar las estrategias oportunas para el desarrollo de sus 
proyectos audiovisuales. Esta forma de abordar la metodología desde 
el análisis conversacional toma forma en investigaciones precedentes 
con objetos de estudio similares, como es el caso de González Bennett 
y Nieto Malpica (2013) o Álvarez Álvarez (2022).

reSultadoS

Las diferentes plataformas y cadenas que operan en el territorio español 
han diseñado diferentes estrategias respecto a la compra y participación 
en la producción de cine independiente. De las declaraciones de los res-
ponsables de producción y adquisición de productos audiovisuales de 
cada una de las plataformas participantes en el encuentro, se ha extraído 
la siguiente información: 
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Movistar+, propiedad de Telefónica, es la plataforma de televisión 
por suscripción con el mayor número de abonados en España, con más 
de tres millones y medio de suscriptores, lo que supone un 45 % del 
total. Compra entre treinta y cuarenta proyectos al año. Dentro de su 
estrategia de compra y adquisición de derechos hay una clara apues-
ta por aquellas películas posicionadas para que el cliente las localice 
fácilmente. Estas películas son obras que han obtenido premios impor-
tantes, sobre todo, los que más interesan son los Goya. La preferencia 
de Movistar+ se centra en trabajos que cuentan con el respaldo de una 
distribuidora, con un director relevante y una fuerte inversión en P&A 
(prints and advertising). 

A veces, se estipula la compra por adelantado de títulos que tie-
nen muchas posibilidades de formar parte de la temporada de premios. 
Además de los ya mencionados premios de la Academia de las Ar- 
tes y de las Ciencias Cinematográficas, los Goya, se tienen en cuenta los 
proyectos presentados y nominados a otros certámenes, como los Fe-
roz, otorgados por la Asociación de Informadores Cinematográficos de 
España. Aunque esta es su principal estrategia de adquisición de nuevos 
productos audiovisuales para su catálogo, también buscan combinar 
obras con un marcado carácter comercial, junto con otras más autorales 
que cuentan con menos repercusión mediática, pero están avaladas por 
la crítica.

En el apoyo a nuevos talentos, la plataforma reserva tres o cuatro 
compras anuales para películas de directores noveles. De forma habi-
tual, el proceso de compra de derechos tiene lugar en la fase de de-
sarrollo para comenzar un trabajo con los productores. La selección 
de títulos se hace a través de una comisión de valoración mensual en 
la que se consideran los criterios artísticos del proyecto, la trayectoria 
del director y de la productora, así como elementos económicos y de 
viabilidad. Una vez superada esta comisión, se plantea una reunión con 
los líderes del proyecto con el fin de determinar la entrada o no en el 
mismo.

En cuanto a la negociación, normalmente se obtiene un mínimo 
garantizado, así como escalados por taquilla y por premios. La adqui-
sición se suele realizar para TVoD por un periodo de quince meses de 
forma exclusiva y lo que se suele exigir es que la plataforma sea la 
primera ventana de explotación.
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En los últimos años, además, una buena parte de los esfuerzos se ha 
desviado a la producción de obras originales y al aumento de la copro-
ducción. Así como una apuesta por la producción de cine de no ficción. 
En este sentido, y frente a otras plataformas, desde Movistar+ se trata 
de estimular el estreno en salas, aunque haciendo que el periodo entre 
este estreno y el acceso a través de la plataforma se acorte. Así, la distri-
bución en salas de cine actuaría como un elemento promocional dentro 
de la estrategia de publicidad y marketing.

En el caso de las adquisiciones de Netflix, hay que distinguir entre 
los Originals, que son obras financiadas al cien por ciento por la em-
presa, y el contenido que está de forma exclusiva en la plataforma. Es-
tos primeros se seleccionan en la fase de desarrollo y participan desde 
el comienzo, ya que hay un deseo por intervenir y aprobar decisiones 
creativas que condicionan enormemente el resultado de este, como pue-
de ser el casting, detalles del guion, etc. A la hora de elegir los posibles 
proyectos que integren los Originals, se tienen en cuenta las tendencias 
de consumo de los espectadores y los gustos de la audiencia del país.

En cuanto a las adquisiciones, Netflix amplía y diversifica su 
estrategia en función de las demandas del mercado. En los últimos 
años se ha podido observar cómo han comprado gran cantidad de libre-
rías, compuestas, en su mayoría, por títulos de cine clásico, con el obje-
tivo de ampliar su público. La adquisición de este tipo de obra se hace 
de forma clásica, comprando los derechos por un tiempo de visionado 
para un territorio determinado.

En numerosas ocasiones, Netflix entra en obras en desarrollo ne-
gociando las ventanas de pago, la Pay1 y la Pay2 (difusión a los 19 
meses), pero sin necesidad de que sean en exclusiva para el territo- 
rio español. Aunque principalmente apuestan por la Pay1, que permite 
que estén las obras disponibles a los cuatro meses, tal y como sucede 
en estos momentos con las ventanas de explotación en España. Aunque 
podemos constatar que se valora enormemente la exclusividad de los 
contenidos, en alguna ocasión Netflix ha adquirido obras que pueden 
llegar a estar en televisión abierta y que se compran como parte de una 
estrategia de identidad de marca y para ampliar su alcance hacia nuevas 
audiencias.
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Una tendencia de esta plataforma a la hora de realizar la adquisi-
ción de obras es que, teniendo en cuenta su expansión internacional, 
negocie de forma diferente la distribución estatal haciendo acuerdos 
con la Pay1 y la Pay2 en España, en los que la obra sigue un modelo 
clásico de distribución de ventanas y tiempos y, a nivel internacional, 
se pacta un férreo control del proyecto por parte de la plataforma. En 
ese sentido, mientras que la presencia o no en festivales y el recorrido 
de la obra en el territorio estatal depende del productor español, a nivel 
internacional, el estreno y su circulación o no en festivales dependerá 
del departamento de premios de la plataforma. Este tipo de adquisición 
supone gran parte del grueso de las mismas. Entre un 30 y 50 % del 
presupuesto total de un proyecto audiovisual determinado se puede fi-
nanciar con esta fórmula.

Aunque la filosofía de adquisición de obras se centra en trabajos 
de un perfil eminentemente comercial, hay un pequeño nicho dedicado 
al cine autoral una vez que ha demostrado un recorrido en festivales 
importantes.

Por su parte, Prime Video, la plataforma de contenido audiovisual 
de Amazon, ha ido escalando hasta los primeros puestos en cuanto a 
suscriptores y compra de obra audiovisual. A pesar de la opacidad en los 
sistemas y mecanismos de adquisición de derechos de esta plataforma 
de streaming, a través de un seguimiento de los tipos de producciones 
que conforman su catálogo podemos atrevernos a exponer su estrategia.

En España, Amazon tiene dos vertientes: Prime Video, que sería el 
catálogo en sí mismo, y Amazon Studios, encargados de la producción 
de contenidos originales elaborados para la plataforma. En la políti- 
ca de compra de derechos destaca el marcado carácter comercial de 
las producciones que adquiere. Si lo comparamos con su competencia, 
veríamos que los títulos que ofertan son más cercanos a Netflix y no tan 
independientes como los que podemos encontrar en plataformas como 
Movistar+ o Filmin. 

La adquisición de las producciones españolas se realiza, en un prin-
cipio, en exclusiva para el territorio estatal. Además, en el momento de 
compra se piensa el slate como un conjunto, es decir, no se diferencia 
entre si es original o Pay1, ya que el espectador apenas conoce las di-
ferencias.
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Tal y como se anunció recientemente, la estrategia de Amazon Es-
paña es apoyar la producción de Originals, obras producidas al cien por 
ciento por capital de Amazon, participando desde su desarrollo con el 
objetivo de conseguir un éxito mediático y de público que ayude a crear 
marca y a posicionarse entre el marasmo de plataformas.

En su caso, la plataforma VoD española Filmin ha demostrado una 
importante capacidad de entender el modelo de negocio, así como las 
nuevas tendencias y ha apostado por la diversificación a lo largo de su 
existencia. Comenzó con la distribución de contenidos en línea, pero 
desde 2011 ha apostado por la creación, desarrollo y gestión de un 
evento cinematográfico, el Atlántida Film Festival, que, si bien nació de 
forma online, en los últimos años se ha consolidado de forma presencial 
como uno de los eventos del verano de Palma de Mallorca.

En cuanto a la adquisición de derechos de emisión, el grueso de su 
catálogo se hace mediante la compra de los derechos en Pay1 o Pay2 
de trabajos de producción internacional y nacional que, en su gran ma-
yoría, han tenido cierto éxito en festivales. Las producciones que lo 
conforman tienen cierto aspecto curatorial tanto a la hora de escoger 
los títulos como de presentarlos, en muchas ocasiones, agrupados por 
ciclos o temáticas.

Filmin, además, se ha diferenciado del resto de plataformas apo-
yando y creando pequeñas colecciones con un apartado destacado para 
la colaboración con festivales, exhibiendo parte de la programación en 
línea o haciendo una pequeña selección de títulos que formaron parte 
de la programación del evento. Estos títulos se suelen pagar median- 
te un porcentaje por el total de visionados por el periodo en el que están 
disponibles.

Sin embargo, desde el año 2021 ha apostado por la creación de con-
tenidos exclusivos y propios, como ha sido la serie Doctor Portuondo 
(2021), y por colaborar con otras productoras para convertirse en co-
productores, tal y como ha sucedido con El Agua (2022), película de 
Elena López Riera estrenada en la Quincena de los Realizadores del 
Festival de Cannes de 2022, o El vientre del mar, largometraje dirigi-
do por Agustí Villaronga. Para esta película se han unido con Elástica 
Films y se han encargado de la distribución. En general, entran en una 
fase de desarrollo, aunque también han apoyado películas ya produci-



17Tendencias actuales en la adquisición de largometrajes de ficción... 

das y terminadas, como Destello Bravío (2021), de Ainhoa Rodríguez, 
en la que gestionaron la distribución tanto en el circuito theatrical como 
non-theatrical.

En el caso de rtVe, dentro de la estrategia del departamento de 
cine del ente público, está la participación en las producciones, y 
se descarta la coproducción. En este sentido, la participación se en-
tiende como financiación privada de cara a la intensidad de las ayudas 
públicas, elemento que posibilita enormemente la justificación y crea- 
ción de proyectos audiovisuales en un sistema como el español, 
altamente dependiente de las subvenciones públicas cuando se dise-
ñan los planes de financiación. Esta participación, además, implica la 
libertad de creación por parte de la productora y el control creativo del 
proyecto sin injerencias de la televisión.

 A la hora de realizar las diferentes adquisiciones, y teniendo 
en cuenta la naturaleza de servicio público del ente, se diferencian tres 
categorías que se tratan de forma diferente tanto por la inyección eco-
nómica, como a nivel de promoción y presentación en la cadena: la Pre-
mium, que corresponde a grandes producciones de vocación comercial; 
la categoría formada por los proyectos de cineastas reconocidos que 
necesitan a rtVe para levantar sus proyectos y una buena promoción, y 
por último, una categoría dedicada sobre todo a productos de directores 
noveles, obras generalmente muy cuidadas, pero con un presupuesto 
bastante reducido de entre 100 000 y un millón de euros.

En la última edición del Festival Internacional de Cine de San Se-
bastián-Donostia Zinemaldia, rtVe presentó la propuesta de acuerdo 
con productoras que determinará la línea y estrategia de participación 
en los próximos años. En el convenio se comprometen a incrementar 
las partidas presupuestarias dedicadas a la adquisición de derechos de 
antena para el cine español, el aumento y apoyo decidido a la promo-
ción del mismo, la presencia de este tipo de productos audiovisuales en 
horario de prime time y la presencia del cine español en el primer canal. 
Esta apuesta se une a las ya anunciadas de aumento de la participación 
en los títulos dirigidos por mujeres y en las producciones realizadas en 
lenguas cooficiales. Estos proyectos se valorarán en tres mesas que se 
conocerán de forma anticipada y que se celebrarán a lo largo de cada 
año.
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El criterio de selección de los proyectos se basa en el apoyo a ta-
lentos emergentes, obras dirigidas y/o protagonizadas por mujeres, lar-
gometrajes cuya versión original sea una lengua cooficial del Estado 
español, proyectos que favorezcan la descentralización territorial y cu-
bran determinados sectores de programación.

La aportación del medio público supone como máximo un 30 % del 
presupuesto de realización. Generalmente, se sitúa en torno a un 20 % 
del mismo. En principio, el proyecto solo puede presentarse una vez 
para su evaluación, aunque si este obtiene una valoración positiva, pero 
no se considera completo o adecuado para realizarse, se pueden indicar 
modificaciones con el objetivo de volver a valorarse en la siguiente 
mesa. 

En el caso de obras que no hayan sido compradas previamente o 
desestimadas en la fase de proyecto, pueden ser evaluadas una vez ter-
minadas, aunque no pueden estar calificadas antes de los seis meses. La 
participación se expresa en la adquisición de derechos de antena a los 
diecinueve meses del estreno. Esta emisión se realizará en abierto y en 
el canal internacional a los 48 meses.

Por su parte, Atresmedia Cine es la productora más prolífica de Es-
paña. Nace con el objetivo de dinamizar la industria de cine español y 
a la vez controlar las producciones en las que debe invertir. Como dato 
significativo, destaca que en el 2020 recaudó el 55 % del total del cine 
español (dato que habría que leer teniendo en cuenta que fue un año 
anómalo en cuanto a distribución y exhibición cinematográfica debido 
a las restricciones por la pandemia por Covid-19). En 2021, la cifra 
descendió al 28 %, aunque fue la productora responsable de la obra más 
taquillera del mercado español de ese año: A todo tren. Destino Astu-
rias, que recaudó 8.4 millones de euros. 

Con una cartera de en torno a 30 proyectos en desarrollo entre los 
años 2021 y 2022, los proyectos apoyados por Atresmedia Cine son 
eminentemente comerciales con vocación de entretenimiento, en su 
mayor parte encuadrados en la comedia, el thriller y la comedia fami-
liar. 

La política de AtresMedia establece un apoyo a proyectos con un 
gran porcentaje de financiación ya logrado con el objetivo de aminorar 
riesgos. A la vez, son proyectos que combinan industria y creatividad, 
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con presupuestos medios en torno a los tres millones de euros. Normal-
mente la corporación aporta la mitad y la suma restante es aportada por 
la productora a través de subvenciones públicas, ayudas generales a la 
producción cinematográfica del icaa, ayudas europeas y desgravacio-
nes fiscales.

La participación de Atresmedia se produce desde el comienzo y se 
involucra con las productoras y con las distribuidoras en el diseño 
de materiales, campaña de comunicación y marketing, dating, análi- 
sis de la competencia y la campaña in season.

diScuSión y concluSioneS 

La investigación expuesta tiene como objeto de estudio las políticas de 
adquisición de obra audiovisual que tienen las principales plataformas 
de streaming en el contexto del mercado español. Habitualmente, esta 
información resulta un tanto opaca y complicada de obtener si no es a 
través de encuentros privados o jornadas profesionales, como es el caso 
del marco en el que fue realizado el trabajo de campo de este artículo. 
El interés en el acceso a estos datos, y la confrontación de las diferen-
tes políticas entre una y otra corporación, ofrece una panorámica de 
las estrategias, acuerdos y fórmulas de compra de productos audiovi-
suales. La composición del catálogo de una plataforma, además de estar 
en consonancia con el target principal de la misma, representa valores 
de identidad de marca a través del tipo de productos y formatos que 
exhibe (Rodríguez-Martelo & Maroto-González, 2022). 

Mientras que unas entidades priman la adquisición y la financiación 
de productos comerciales minimizando sus riesgos, como es el caso de 
Prime Video o AtresMedia, otras corporaciones apuestan por directo-
res consagrados, directores noveles con obras bien financiadas o inclu- 
so compras directas sobre proyecto, como en el caso de rtVe o Mo-
vistar+. 

Las diferencias entre estrategias se articulan sobre dos cuestiones 
fundamentales: recursos disponibles y proyección comercial. Al anali-
zar las declaraciones de los responsables de compras de las plataformas 
y corporaciones participantes, se distingue un compromiso con el apo-
yo al cine español y a los productos independientes en las plataformas 
con vocación de servicio público, como rtVe. 
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Aunque la legislación audiovisual vigente establece una cuota para 
garantizar la distribución del cine nacional en la lógica del contexto 
convergente y de la plataformización (Goyanes & Campos-Rueda, 
2022), cómo cada corporación aplica esta cuota viene determinada por 
la capacidad de enfrentar determinados riesgos y de conquistar a au-
diencias determinadas. 

Así, aunque tanto Movistar+ como Filmin adquieren de forma ha-
bitual obras de directores independientes y participan en los proyectos, 
el control ejercido por Movistar+ en los proyectos que financia y su 
compra de cine español está en sintonía con el mainstream nacional y 
eventos como los premios Goya. 

Filmin se sitúa como la plataforma con mayor predisposición a tra-
bajar fuera del canal comercial y configura su programación mediante 
circuitos de festivales nacionales e internacionales con una clara voca-
ción independiente y autoral. 

A pesar de que los grandes nombres como Netflix o Amazon juegan 
con amplios presupuestos y una alta capacidad de internacionalización 
de sus productos, operan en fórmulas de adquisición de muy bajo ries-
go, incluso en sus producciones propias. 

A través de la información recabada y analizada, queda patente que 
el acuerdo entre creadores y plataformas hoy en día solo es posible a 
través del análisis exhaustivo de estrategias, públicos objetivo de cada 
entidad y políticas de apoyo a la obra cinematográfica. Es decir, la ad-
quisición de cine independiente y autoral se hace a partir de la voca-
ción de servicio público, como rtVe, o a partir de la minimización del 
riesgo, y eso desemboca en que las obras de este tipo presentes en las 
plataformas sean productos con financiación elevada o con un recorrido 
destacado en festivales. 

Estos eventos, en el caso de los mainstream, aseguran el acceso a las 
plataformas con mayor volumen de negocio. Cuando se trata de la parti-
cipación en la producción, la ventaja de aliarse con grandes plataformas 
se traduce en un desarrollo del proyecto con el control compartido, pero 
asegura una distribución relevante. 

Tal y como se expresaba al inicio del texto, este escenario aparen-
temente prometedor para la producción audiovisual en términos de 
inversión y oferta se encuentra aún en un proceso de transición, en el 
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que falta establecer nuevas dinámicas de relación entre creadores, pro-
ductores, distribuidores y exhibidores. 
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