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RESUMEN

En este Trabajo de Fin de Grado vamos a estudiar el consumo audiovisual en
Espafia y méas concretamente la emision del talent show Operaciéon Triunfo 2023 en
Amazon Prime Video, porque queremos conocer cual es la situacién actual del sector,
asi como estudiar la adaptacion del programa musical en esta nueva etapa para
identificar hacia donde se dirigen los habitos de la audiencia y comprobar si OT 2023 ha

contribuido en ese proceso.

Para ello, hemos utilizado una metodologia cuantitativa y cualitativa que nos ha
permitido estudiar los principales aspectos relacionados con la television y plataformas
digitales, asi como la emision de OT 2023 en Prime Video. Como principales
conclusiones podemos avanzar que la television todavia es relevante en el sector
audiovisual, aunque permanece anclada en el pasado, mientras que las plataformas de
streaming se posicionan como espacios capaces de emitir formatos considerados hasta
ahora exclusivos de las cadenas generalistas, como es el caso de Operacion Triunfo
2023.

PALABRAS CLAVE

Television, Plataformas de streaming, Audiovisual, Operacion Triunfo, Amazon

Prime Video, audiencia.



ABSTRACT

In this Final Degree Project we are going to study audiovisual consumption in Spain
and the broadcast of the talent show Operacion Triunfo 2023 on Amazon Prime Video,
because we want to know what the current situation of the sector is as well as study the
adaptation of the musical program in this new stage, to identify where television and
digital platform consumption is heading and check if OT 2023 may have contributed to
that process. To do this, we have used a quantitative and qualitative methodology to
study the main aspects related to television and digital platforms, as well as the
broadcast of OT 2023 on Prime Video. As main conclusions we can advance that
television is still relevant in the audiovisual sector, although it remains anchored in the
past; meanwhile, streaming platforms are positioned as spaces capable of broadcasting
formats considered until now exclusive to general networks, as is the case of Operacién
Triunfo 2023.

KEYWORDS

Television, Streaming platforms, Audiovisual, Operacion Triunfo, Amazon Prime

Video, audience.
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1. Introduccion

1.1. Justificacion del tema

La television ha cambiado enormemente en la Gltima década. Los avances
tecnoldgicos han abierto un amplio abanico de posibilidades para generar y distribuir
contenidos audiovisuales y, sobre todo, para consumirlos. Esto se ha traducido en un
descenso del visionado de television lineal y un aumento en los medios digitales. Segun
el informe del Estudio General de Medios (EGM) del primer trimestre del 2024, la
poblacion espafiola usa méas Internet de lo que ve la television, con un 88,6% frente a un
82,9%.

Una tendencia que confirma el Instituto Nacional de Estadistica que sefiala que,
durante el primer trimestre de 2024, el 62% de la poblacién accedi6é a Internet para
visualizar peliculas o contenidos bajo demanda en plataformas de streaming de pago.
Por edades, el porcentaje alcanza el 84% entre los jovenes de 16 a 24 afios (Instituto
Nacional de Estadistica, 2024). Datos avalados por la Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia (CNMC, 2023), que indica que casi 6 de cada 10 de los
hogares espafioles hace uso de una plataforma de contenido de pago. Para la consultora
Barlovento, casi el 80% de los espafioles tiene acceso a contenidos de pago, siendo el
93% de ellos jovenes de entre 18 y 24 afios. Al mismo tiempo, como hemos sefialado, el
consumo diario de television lineal disminuye cada afio, registrando en 2023 un 1,7%
menos que en 2022 (Barlovento Comunicacion, 2023). La implantacion de las
plataformas de streaming en la sociedad actual, por tanto, es una realidad.

El desarrollo tecnoldgico ha alterado la definicion espaciotemporal del visionado
audiovisual. Las plataformas de streaming permiten a los usuarios ver sus programas
favoritos cuando y donde quieran, sin la necesidad de estar sujetos a una programacion
y horarios concretos. Hablamos de las populares plataformas de pago como Netflix,
Prime Video o HBO Max, pero también las de las cadenas de television generalista

como Atresplayer, Mitele 0 RTVE Play.

El espectador tiene ahora una mayor capacidad de decision ya que ha dejado de
ser un sujeto pasivo. Ademas, intervienen nuevos actores, como las redes sociales, que
contintan la conversacion en la red aportando informacién que se suma a los indices de
audiencia que recogen los métodos de medicidn tradicionales. Se trata del concepto de

audiencia social.



Todos estos cambios de consumo audiovisual estdn provocando que formatos
creados y emitidos en television tradicional, hayan dado el salto al mundo del
streaming. Por ejemplo, la serie ‘La casa de papel’, que nacié en Antena 3 y alcanzo el
éxito mundial en Netflix (Juste, 2017) o ‘La que se avecina’ y ‘El pueblo’, que se
estrenan en Prime Video antes de emitirse en Telecinco (Diez Minutos, 2022). El caso
maés reciente es el del programa ‘Salvame’ que, después de su cancelacion en Telecinco
en 2023, ha iniciado en mayo de 2024 una nueva etapa en YouTube y Twitch (Marcos,
2024c) tras haber pasado antes por Netflix en forma de reality bajo el nombre de

‘Salvase quien pueda’ (Llanos Martinez, 2023b).

Operacion Triunfo 2023 en Prime Video es otro de los casos. Este concurso
musical que nacio en television en 2001 se convirtié en 2023 en el primer programa de
entretenimiento emitido en directo en Amazon Prime Video (Parraga Frutos, 2023).
Tras finalizar en febrero de 2024 una primera edicion que ha cosechado 3,5 millones de
espectadores Unicos, la compafiia ya ha anunciado la futura produccién de una segunda
edicién en el mismo soporte (Cuartero Escartin, 2024).

La explicacién detras de la eleccion del concurso como objeto de estudio surge
de la relevancia que el formato tuvo en su primera edicion de 2001 que, segin Roces
(2021), “cambi¢ la historia de la television en Espafia” al congregar 12,8 millones de
espectadores en su ultima entrega. Para Cebridn Herrero (2003), estamos ante un
fenomeno social que “va mas alla de la concepcion de un programa particular de
television” por ser un formato transmedia y haber adquirido “una resonancia social
inusitada”, que le ha servido para ser exportado al extranjero. Con mas de 20 afios, se
trata de uno de formatos méas longevos de la television de nuestro pais y que se ha
reinventado en varias ocasiones hasta llegar a convertirse en el primer programa de
entretenimiento emitido en directo en una plataforma de pago como Amazon Prime
Video (Morillo, 2023). La motivacion es evaluar si la emision de esta décimo segunda
edicion del formato en streaming ha supuesto un hito més a tener en cuenta en el mundo

del audiovisual de nuestro pais.

Por tanto, en este Trabajo de Fin de Grado pretendemos analizar el consumo
audiovisual y la emision de Operacion Triunfo 2023 en Amazon Prime Video, porque
queremos conocer cual es la situacion actual del sector, asi como estudiar la adaptacion
del programa musical en esta nueva etapa para identificar hacia donde se dirige y

comprobar si OT 2023 ha contribuido en ese proceso.



1.2. Objetivos e hipotesis

Este trabajo tiene fijados dos grandes objetivos. Por un lado, describir el
consumo audiovisual de la audiencia espafiola, incluyendo la television lineal y las
plataformas de streaming, intentando comprender las causas que hacen disminuir el
consumo tradicional. Por otro, partiendo del caso de Operacion Triunfo 2023, queremos
descubrir si realmente las plataformas de pago marcan distancia con la television

tradicional y cudl es la percepcion de la audiencia en todo este proceso.

De acuerdo con esas lineas de investigacion, se plantean los siguientes objetivos

especificos:

Objetivo 1: Estudiar el panorama audiovisual actual.

Objetivo 1.1: Describir la audiencia de la television tradicional y de las
plataformas de streaming y su percepcién sobre ambas.

Objetivo 1.2: Conocer la importancia de la audiencia social.
Objetivo 1.3. Definir el concepto de televisidn y su posible evolucion.

Objetivo 2: Estudiar el caso de Operacion Triunfo 2023 y comprender si la emision en
Prime Video ha sido relevante para el sector audiovisual.

Objetivo 2.1.: Describir el perfil de la audiencia de OT 2023.
Objetivo 2.2: Analizar los datos de consumo de OT 2023.
Objetivo 2.3: Analizar la adaptacion del formato en Prime Video.

Objetivo 2.4: Conocer la percepcion de la audiencia sobre la adaptacién de OT
2023 al formato digital en Prime Video.

Objetivo 2.5: Descubrir la repercusion que ha tenido OT 2023 para Prime
Video.

En vista de estos objetivos planteados, se pretenden comprobar las

siguientes hipotesis especificas:

Hipotesis 1: La television lineal mantiene una penetracién alta en la sociedad, pero esta
anclada en el pasado y pierde publico joven, que esta mas presente en el streaming.

Hipotesis 1.1: El puablico de méas edad se sigue decantando por la television
lineal, frente al mas joven que prefiere las plataformas digitales y considera la
primera como un sistema anticuado.

Hipotesis 1.2: Actualmente, para los productores de contenidos audiovisuales la
audiencia social es tan importante como el nimero de espectadores (cuota de
pantalla) para evaluar su éxito.



Hipotesis 1.3: La television no ha muerto, sino que estd en proceso de
reconversion.

Hipdtesis 2: El salto de OT a Prime Video ha abierto una tendencia seguida por otras
plataformas.

Hipdtesis 2.1: El grueso de audiencia de OT lo componen los grupos mas
jévenes que, en su mayoria son fans del formato y lo habrian seguido igualmente
si se hubiera emitido en television.

Hipotesis 2.2: Se han mejorado los datos de consumo digital respecto a la
edicion anterior, pero los datos de audiencia son poco concluyentes.

Hipétesis 2.3: El Unico cambio ha sido la duracion de las galas y la presencia de
publicidad, mientras que la estructura se ha mantenido.

Hipétesis 2.4. La audiencia considera que Operacion Triunfo 2023 ha sido una
edicién mas exitosa que la anterior emitida en abierto.

Hipotesis 2.5. La emision de OT 2023 en Prime Video le ha servido a la
plataforma para ganar reconocimiento en Espafia.

1.3. Metodologia

Para el proceso de elaboracion de este trabajo hemos empleado un método de

triangulacion metodologica, al combinar varios sistemas de investigacion.

En primer lugar, se ha procedido a la elaboracion de una encuesta con la
herramienta Google forms. El cuestionario, se ha dividido en cuatro bloques: datos
demograficos, consumo de television tradicional, consumo de plataformas de streaming,
uso de redes sociales y, finalmente, preguntas acerca del programa Operacion Triunfo.
Su difusion se ha realizado a través de las redes sociales, WhatsApp e Instagram y se

han obtenido un total de 137 respuestas.

En segundo lugar, se han realizado tres entrevistas a periodistas y expertos del
ambito audiovisual. Uno de ellos es César Vallejo, director creativo de RTVE en el area
digital de la corporacién, RTVE PLAY vy, desde 2023, también codirector del certamen
musical Benidorm Fest. También ha participado Mariola Cubells, analista de television
en la Cadena SER, donde tiene una seccion en el programa La Ventana con Carles
Francino; tambien escribe en ElI HuffPost y en la seccion ‘S Moda’ de El Pais. Por
ultimo, Natalia Marcos, redactora de la seccion de Television en el diario El Pais,
ademas de escribir en el blog de series Quinta Temporada. Cabe sefialar que se intentd

contactar con otros dos expertos mas, pero no se obtuvo respuesta.



Por dltimo, al tomar como ejemplo el formato de Operacion Triunfo, se ha
realizado una revision de contenidos con la visualizacion un total de 6 programas de las
dos ultimas temporadas del formato: tres de OT2020, dltima edicion emitida en TVE y
otros tres de OT2023, primera emitida fuera de la television lineal, en Amazon Prime
Video. Siguiendo una estructura clasica de introduccion, nudo y desenlace, se han
escogido de cada edicion las galas 1, 6 y gala final que, en el caso de 2020 es la nimero
13 y, en 2023, la 12. Tras el visionado de los contenidos, se ha realizado una
comparativa sobre asuntos técnicos y descriptivos de cada una de las ediciones.
Ademas, también se ha procedido a la revision de informes, noticias y ruedas de prensa

para obtener datos de audiencia de ambas ediciones.

Cabe sefialar que unicamente se han tomado las galas semanales del concurso
como material de analisis porque son el Unico elemento del programa que ha cambiado
de soporte, ya que los canales que componen su entorno digital (redes sociales, canal de
YouTube y aplicacion oficial) se han mantenido igual, es decir, ya estaban presentes

cuando el concurso se emitia en abierto.

2. Marco teorico

2.1. Teoria de usos y gratificaciones

Las primeras teorias sobre el comportamiento de la audiencia ante los medios de
comunicacion consideraban al publico pasivo. Ejemplo de ello es la teoria de la Aguja
Hipodérmica, desarrollada por Harold Laswell durante las décadas de 1920 y 1930. Esta
teoria considera la audiencia como una masa pasiva y homogénea ante los medios de
comunicacion que emiten mensajes unidireccionales, consiguiendo “inyectar” las ideas

facilmente en ella (Caceres Lopez, 2021).

Con el paso, del tiempo se va dotando a la audiencia de un mayor poder de
decision y algunas teorias consideran a las personas como elementos aislados de la
masa, y por tanto, con opiniones y actitudes propias. Es entonces, cuando se empieza a
sustituir la idea de considerar al publico pasivo como un publico activo capaz de

seleccionar los mensajes en funcion de sus preferencias.

En los afios 40 surge la teoria de los Usos y Gratificaciones de Katz, Blumler y
Gurevitch, que pretende explicar, entre otros aspectos, por qué la poblacién decide
consumir determinados medios audiovisuales. Flores Ruiz y Humanes Humanes (2014)
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apuntan que la llegada de este enfoque hizo que se revirtiera la pregunta de “;qué hacen
los medios con la gente?” por la de “;qué hace la gente con los medios?” aludiendo, asi

al papel activo de la audiencia (p.138).

En definitiva, esta teoria sostiene que las personas acuden a los medios de masas
con el fin de obtener gratificaciones al consumirlos. En concreto, la teoria clasifica las
funciones que cumplen los medios de comunicacion, entre ellas: guia personal,
obtencion de informacion, fuente de entretenimiento o formacion de identidad
(McQuail, 2000). Ademas, el uso de los mismos es complementario. Asi lo sostienen
autores como Planells y Maz (2012), que dicen que los jovenes cuando consumen
television tienen objetivos y actitudes diferentes a cuando navegan por internet, por
ejemplo.

2.2. Agenda Setting

La teoria de la agenda setting fue creada por McCombs y Shaw en 1972. La idea
fundamental que la sustenta es la siguiente: “los medios fuerzan la atencidon hacia
ciertos asuntos, refuerzan la imagen puablica de las figuras politicas y presentan objetos
sugiriendo a los individuos sobre qué deben pensar, saber y sentir” (McCombs y Shaw,
1972: 177). Por tanto, los supuestos centrales en torno a los que gira la teoria son el
papel de los medios como filtro que influye en el mensaje que recibe la audiencia y que,
ademas condicionan los temas sobre los que los individuos forman su opinion (Unir,
2023).

Inicialmente, los estudios sobre la agenda setting se centraron en la
comunicacion politica. Concretamente, en los efectos cognoscitivos desarrollados
durante la cobertura mediatica de la campafia electoral de las elecciones presidenciales
norteamericanas de 1968 entre Richard Nixon y Hubert Humphrey. A través de la
realizacion de 100 entrevistas a votantes indecisos y un analisis de contenidos emitidos
en televisién, McCombs y Shaw consiguieron demostrar empiricamente la existencia de
una correlacion entre los temas destacados por los medios de comunicacién y los que

eran considerados con mayor importancia por el publico (Aruguete, 2009).

La evolucion tecnoldgica ha repercutido en los medios de comunicacion
tradicionales, que han tenido que desplazarse también al entorno digital. La esencia de
la agenda setting se mantiene en este ecosistema aunque se han producido cambios en

los elementos que la sostienen: los soportes digitales han favorecido el aumento de los

9



temas que componen la agenda, asi como de personas que integran sus audiencias
(Ardevol-Abreu et al., 2020).

El hecho de que la agenda setting opere ahora en un entorno mediatico mucho
mas fragmentado que cuando naci6 en la década de los setenta, se traduce también en
una fragmentacion de la atencion que los individuos prestan a los medios. Por ello, hay
investigadores que se cuestionan si el poder que tenian los medios de comunicacion
tradicional es ahora mas débil o si, en cambio, su influencia se mantiene a traves de
Internet. Sebastian Valenzuela, coautor junto a Maxwell McCombs del libro Setting the
agenda (2020), apunta que lo unico que ha cambiado es el soporte, que ahora es digital,

pero que los duefios de los medios de comunicacion se han mantenido iguales.

3. Estado de la cuestion

3.1. Television

Las principales funciones que tiene la televisién son informar y entretener.
Marin (2017) sefiala que, en sus inicios, el televisor estaba pensado simplemente para

ser un espacio de distraccion para la audiencia, donde la informacién era secundaria.

El nacimiento de la television en Espafia se produce durante la dictadura
franquista de mediados de los 50. La primera emision oficial en nuestro pais se realizo
el 28 de octubre de 1956. Fue el discurso inaugural del ministro Gabriel Arias Salgado,
que solo pudo seguirse a través de los 600 televisores que habia en Madrid (Rtve, 2017).

En ese momento, se emitia en blanco y negro y solo se disponia de dos canales:
TVE y TVE-2. En 1972 lleg6 el color a la television y en la década de los ochenta, las
cadenas autondémicas. A partir de los noventa, acabé el monopolio publico con la
aparicion de las primeras cadenas privadas: Antena 3 y Telecinco, en abierto y Canal+,

como primera cadena de pago (Vicente-Marifio & Monclus, 2009).

Mateos (2014) afirma que la irrupcion de la oferta privada marco un "cambio de
ciclo televisivo”, alterando la oferta, impactando en la estructura empresarial de los
medios, dividiendo el mercado publicitario y fragmentando las audiencias. El
televidente empez6 a ser considerado como un cliente del mercado y las cadenas

comenzaron a competir por acaparar las audiencias para obtener asi el maximo
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beneficio. Como consecuencia, la programacion comenzo a organizarse en franjas

horarias, como momentos en los que la audiencia se concentra para ver la television.

La manera en la que la gente accede a los medios de comunicacion también ha
cambiado como consecuencia de los avances tecnoldgicos. La television ha visto
alterada su naturaleza, debido a la aparicion de las plataformas OTT y del consumo del
video bajo demanda (VOD), que es un sistema que permite a los usuarios visualizar los
contenidos que deseen en cualquier momento. Hay varios tipos, los mas destacados los
recoge Amazon Ads (s.f.):

- Suscripcién de video bajo demanda (SVOD): el espectador tiene acceso a todo el
contenido quieran a cambio del pago de una cuota normalmente mensual.

- Video bajo demanda con anuncios (AVOD): el contenido se ofrece de forma
gratuita, a cambio de publicidad durante el video.

- Video bajo demanda transaccional (TVOD): los clientes compran o alquilan un
contenido en concreto.

Las cadenas de television de nuestro pais se han adaptado a este nuevo sistema
de consumo por Internet y también cuentan con sus propias plataformas. En sus
origenes, su funcion era unicamente la de alojar los contenidos que ya se habian emitido
en television, para que el espectador pudiera verlo a la carta, es decir, en diferido. Sin
embargo, con el paso del tiempo han ido introduciendo modelos de suscripcion con
ciertos servicios, como contenidos exclusivos o estrenos por adelantado. Mediaset
cuenta con Mitele y, Atresmedia, con Atresplayer. En su caso, RTVE, con RTVE Play,
es la Unica cuyo catalogo completo es gratuito (Alvés Archilla, 2022).

En 2013 RTVE, Atresmedia y Mediaset se unieron para crear LovesTV, un
servicio de banda ancha que permite al televidente visualizar gratuitamente los
contenidos emitidos en abierto (Mendieta Bartolome, 2024). Se trata de un servicio
HbbTV (TDT hibrida), es decir una mezcla entre la television lineal y el streaming. Es
lo que se conoce como “television conectada” o “television hibrida”, un dispositivo que
se instala o0 que ya esta integrado en el televisor y que, a través de la conexion a Internet,
permite la transmision de videos, musica u otros contenidos desde la red (Oracle, s.f.).
Esto hace que, a través de la television, los usuarios puedan acceder también a
aplicaciones de streaming como Netflix, YouTube o Spotify, asi como jugar a
videojuegos. El informe de la industria audiovisual de Barlovento (2023), indica que

esta modalidad logro en 2023 su méaximo historico, al superar los 43,8 millones de
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usuarios y una media de 171 minutos diarios (2 horas y 51 minutos) de visionado por

espectador.

En definitiva, estos datos muestran una diversificacion de los usos del televisor.
El concepto de caja tonta ha pasado a la historia: ahora las televisiones son inteligentes
(Fernandez, 2013). La llegada de las Smart TV permite la integracion de la television
tradicional y las plataformas digitales en un mismo aparato, gracias a su conectividad a
la red.

3.2. Plataformas digitales

Streaming es el nombre que recibe la emision de contenido multimedia a través
de la red, sin necesidad de que el espectador lo haya tenido que descargar previamente.
Para acceder a este tipo de servicio es imprescindible la conexion a Internet a través de
dispositivos como televisores, smartphones, ordenadores o tabletas (Equipo editorial
Etecé, 2022). Las plataformas de streaming, por tanto, son el medio por el que el
consumidor accede a la emision de estos contenidos, que suelen ser series, programas o

documentales. También reciben el nombre de plataformas over-the-top (OTT).

Algunas de las plataformas OTT més populares en Espafia son Netflix, Amazon
Prime Video, HBO Max, Disney+, Movistar+,SkyShowtime o Filmin. En un primer
momento, todas ellas tenian un modelo de negocio basado en la suscripcién bajo
demanda (SVOD), sin embargo, ahora también lo combinan con planes de suscripcion
con anuncios (AVOD), por un precio mas reducido. En la siguiente tabla se resumen los
planes de suscripcion que ofrecen las principales plataformas en Espafia:

Figura 1
Tipos de planes de suscripcion ofrecidos por las principales plataformas de streaming
en Espana

Plan Ca“(:‘?gx?ﬁ‘;”deo Dispositivos Precio mensual (euros)
NETFLIX ESTANDAR CON FHD 2 549
ANUNCIOS
NETFLIX ESTANDAR FHD 2 12,99
NETFLIX PREMIUM 4K 4 17,99
AMAZON PRIME VIDEO CON 4K 3 499
ANUNCIOS
AMAZON PRIME VIDEO 4K 3 6,99
DISNEY+ ESTANDAR CON FHD 2 599
ANUNCIOS
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DISNEY+ ESTANDAR FHD 2 8,99
DISNEY+ PREMIUM 4K 4 11,99
HBO MAX 4K 3 9,99
SKYSHOWTIME ESTANDAR FHD 3 4,99
SKYSHOWTIME ESTANDAR EHD 3 7.99
PLUS

Nota. Datos tomados de OCU (2024). Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Diferencias y similitudes entre television y plataformas

Las plataformas de streaming y la posibilidad de ver contenidos a la carta han
cuestionado los principios fundamentales de la television tradicional, como los habitos
de consumo y los modelos de negocio sobre los que se sustentan. Ahora ha cambiado
hacia una experiencia audiovisual mas adaptada a las preferencias individuales, sin

importar el momento y lugar. Se trata de una nueva forma de entender este medio.
Programacion

La propuesta de los servicios de streaming se aleja de la linealidad y por eso, la
estructura temporal en la que se presentaba la oferta de la television tradicional se ha
desmoronado. Esta estructura es lo que se conoce como programacion televisiva
(Gémez-Escalonilla, 2003). Su razén de ser en la television lineal es seducir al
consumidor para mantener una relacion estable con €él. En el caso de la television el
objetivo es alcanzar la maxima cuota de pantalla posible y, para las plataformas, crecer

en suscriptores (lzquierdo-Castillo y Latorre-Lazaro, 2022).

Distintos factores influyen en la configuracion de la programacion (Gomez-
Escalonilla, 2018). Entre ellos, destacan los habitos de vida de la poblacion, es decir, las
costumbres y gustos de la audiencia receptora; la propia cadena de television, que es la
duefia del espacio de emisidn y la publicidad, como principal via de financiacion. Esto
es asi porque con la programacion se busca encajar con las rutinas de la audiencia vy,

sobre todo, atraer con eso a anunciantes para obtener ingresos.

Hay establecidas distintas franjas de emision, de acuerdo con el tipo de publico
en cada momento. El objetivo es programar los contenidos para encajar con los habitos
de la audiencia. Tradicionalmente, ha habido ocho franjas horarias, que son:
despertador, de 7:30 a 9h; matinal, de 9 a 13h; access sobremesa, de 13 a 15h;
sobremesa, de 15 a 18h; tarde, de 17 a 20h; access prime time, de 20 a 21h; prime time,
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de 21 a 24h; late night, de 24 a 2:30h; y madrugada, de 2:30 a 7:30h (Marketing

Directo, s.f.).

De todas estas franjas horarias, la de prime time es la de mayor audiencia en
television. Actualmente en Esparfia, el pico se sitla en torno a las 23:00h, pero no
siempre ha sido asi, sino que se ha ido atrasando con el paso del tiempo. En concreto,
méas de una hora, ya que a principios de los noventa, se emplazaba alrededor de las
21:20. Los motivos detras de este hecho son varios. En primer lugar, los horarios de los
espafoles son mas tardios que en el resto de Europa, la jornada laboral comienza mas
tarde y, por ende, se regresa al hogar mas tarde. Por lo tanto, como la programacion se
intenta adaptar a nuestros horarios, el prime time televisivo también se atrasa (Pérez,
2021).

Las plataformas digitales, en cambio, estructuran sus titulos en un catalogo
amplio y es la audiencia quien decide cuando lo ve. La idea de programacion y franjas
horarias pierde el sentido en estos soportes. De hecho, han surgido formas de consumo
propias, como los maratones (Herndndez-Pérez y Martinez-Diaz, 2016) en los que el
usuario visualiza varios capitulos seguidos de una misma serie 0 programa, sin tener

que esperar a un horario concreto.

Sin embargo, hay estudios que muestran que la rutina de la poblacién no ha
variado sustancialmente, pues los tiempos de trabajo, de comida y descanso, etc. se han
mantenido estables. Esto explica que los picos de consumo en streaming se alcancen
también dentro de la franja de prime time. La consultora Barlovento, en su informe
anual (2023a), respalda esta afirmacion al indicar que el pico de audiencia en las
plataformas se ubica entre las 22:15 y 22:30. El Estudio general de medios (AIMC,
2024), en su caso, lo amplia de 21:30 a 00:30. Por lo tanto, parece que las plataformas
no estan completamente desconectadas de las rutinas diarias de sus usuarios. En algunos
casos, las plataformas todavia mantienen las citas programadas. Por ejemplo, con el
estreno de un capitulo semanal de una serie 0 en el caso de programas como realities.
Estd practica, segun lzquierdo-Castillo (2022), recupera “la vieja aspiracion de la
television tradicional de promover citas con sus espectadores”. Afiade que suele ser mas
comudn en eventos que se integren facilmente en sus tiempos de ocio y que también
garanticen una continuidad en la conexion, la atencion y adhesion progresiva de nuevos

suscriptores.
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Rentabilidad

La franja de prime time coincide con el momento del dia en el que la gente
termina de cenar y se acomoda en el sofd para ver la tele. Es entonces cuando las
cadenas emiten sus contenidos estrellas para obtener el mayor nimero de espectadores.
Normalmente, espacios de entretenimiento, como talent shows, concursos, peliculas o
series. Mas alla de entretener, el objetivo de los grupos de comunicacion es econémico
y la publicidad juega un papel importante. Es entonces cuando interviene el factor
econdémico, ya que las empresas anunciantes quieren que sus productos sean emitidos
cuando mas personas hay reunidas ante la pantalla. Como resultado, encontramos en
esta franja, mas pausas publicitarias que interrumpen la emision y que hacen que la

duracién de los programas en television se prolongue hasta la madrugada (Pérez, 2021).

La rentabilidad es un factor muy importante en el sector audiovisual y, en
muchos casos, es determinante para que un producto siga en emisién o no. Es lo que se
llama “parametro coste-eficiencia”, que en las plataformas digitales funciona de forma
similar a como lo hace en la television lineal. (Izquierdo-Castillo y Latorre-Lazaro,
2022).

Gonzalez-Neira y Quintana-Froufe (2016) definen el modelo de negocio de la
television como un pacto implicito entre el medio y el usuario, que visualiza los
contenidos de forma gratuita, a cambio del consumo de contenidos comerciales. Esa es
la principal diferencia con las plataformas digitales, donde la ausencia de anuncios
publicitarios durante el visionado representa un valor con respecto a la television
tradicional. Cabe sefialar que recientemente se han creado tarifas de suscripcion mas
econdmicas que si que incluyen pausas publicitarias para hacer este servicio mas

accesible al pablico.

Al mismo tiempo, en ambos casos, existen otras vias de financiacion para
rentabilizar las producciones audiovisuales. El product placement, es decir, la
introduccion de una determinada marca dentro del espacio audiovisual es comun en el
mundo del entretenimiento (Dircomfidencial, 2024). ElI merchandising es otra técnica
muy empleada y consiste en la venta de articulos promocionales con el objetivo de

aumentar la visibilidad, popularidad e imagen de una produccion (Bel y Sala, 2020).
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3.4. Datos de consumo audiovisual

Durante la dltima década el uso de la television ha ido descendiendo
paulatinamente, al tiempo que aumenta el de Internet, segun el informe del Estudio
General de Medios (EGM) del 1° trimestre del 2024. En él, se refleja que la actualidad,
la poblacion espafiola usa mas Internet de lo que ve la television, con un 88,6% frente a
un 82,9%. Esto es asi desde el segundo trimestre de 2023 cuando por primera vez se
produjo un sorpaso entre ambas cifras. Desde entonces, la diferencia ha aumentado y se

mantiene hasta la fecha.

Por edades, el informe del EGM indica que cada soporte tiene un perfil de
usuario distinto. Mientras que la audiencia de la television muestra una tendencia de
envejecimiento, Internet encuentra su nicho, principalmente, en las nuevas
generaciones. Asi pues, las mayores tasas de televidentes las encontramos en los tramos
de poblacién con mas de 55 afios y los porcentajes méas bajos se identifican con los
tramos de edad comprendidos desde los 14 a 24 afos. En cambio, los internautas tienen
menos edad. Los conjuntos de 20 a 24 afios (97,3%), los de 25 a 34 afios (97,5%) y
aquellos que tienen entre 35 y 44 afios (98,1%) son los que méas uso hacen de este

soporte.

El Digital News Report Espafia de 2023 (Amoedo-Casais et al., 2023) refleja, en
cambio, que la television es el medio més utilizado para informarse, con un 56%. Sin
embargo, cabe sefialar que ha perdido tres puntos respecto al afio anterior. “La
informacidn no es un tipo de contenido que atraiga a nuevos clientes a la industria del
streaming, ya que es un terreno de la prensa, la radio y la television en abierto”,
comenta Enrique Garcia Maroto, director de consultoria nacional del Gabinete de
Estudios de la Comunicacion Audiovisual (GECA) (Llanos Martinez, H, 2023).

La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2023) indica
en su Panel de Hogares del segundo trimestre de 2023 que en Espafia un tercio de los
hogares hace uso de una plataforma de pago para consumir contenidos audiovisuales.
La consultora Barlovento, en su 3?2 ola del Barémetro TV-OTT de 2023 (Barlovento
Comunicacion, 2023b), refuerza estas cifras y expone que el 77,6% de los espafioles
tienen acceso a contenidos de pago. Esto se traduce en que en Espafia hay 29 millones
de personas que utilizan este tipo de servicios. Por edades, destaca que el 92,9% de esos

usuarios tiene entre 18 y 24 afos.
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En términos globales, cada espectador dedica casi cinco horas de media (4 horas
y 57) al visionado de la televisién tradicional. Esta cifra se aleja cinco minutos diarios
respecto al afio anterior o, lo que es lo mismo, un 1,7% menos. Por edades, los que méas
la consumen son los grupos mas mayores: de 45 a 64 afios (5 horas y 9 minutos) y los

que tienen mas de 64 afios (6 horas y 49 minutos).

El informe sobre el estado del sector audiovisual internacional de la consultora
GECA (2023) explica que el descenso de la television tradicional se debe a una falta de
flexibilidad en la television analdgica, escasez de contenidos para nuevas generaciones

y el auge de las plataformas digitales.
3.5. Audiencias

3.5.1. Medicion de audiencias

La television tradicional recurre a agencias externas para la medicion de
audiencias. En nuestro pais, Kantar Media es la empresa encargada de ello. El sistema
de medicién se basa en la recolecta de datos a través de los audimetros, unos aparatos
que estan repartidos en 5.720 hogares y cuya funcion es registrar el contenido televisivo
que se estd viendo en cada momento. En base a esos datos, se realiza una estadistica
representativa del total del universo que conforma el consumo de television: 44,6
millones de personas (Kantar Media, 2020). Para conocer el grado de preferencia de un
programa frente al resto es importante el share o “cuota de pantalla”, que es el
porcentaje de espectadores que estdn viendo la television con respecto al total de
personas que hay frente al televisor (Barlovento Comunicacion, s.f.). Se trata de un
sistema de medicion que cuenta con el consenso de todas las cadenas tradicionales y

Ileva vigente desde hace mas de 30 afios.

Los cambios en la manera de ver la television han hecho que algunos expertos
hablen de una crisis de este sistema medicion tradicional, pues segin apunta Neira
(2015), el concepto de éxito o fracaso no se puede sustentar Gnicamente en los
visionados que recoge el audimetro. Realmente, este proceso de medicién de la
audiencia en television siempre se ha cuestionado, en primer lugar, por el tamafio de la
muestra o el proceso de seleccion de los hogares y, en segundo lugar, por la dificultad
de generalizar el comportamiento del espectador medio.
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Las plataformas OTT, por su parte, emplean el rastro digital de su comunidad de
suscriptores para medir sus audiencias. Estas se valen de la interaccion de los usuarios
con la oferta de contenidos para diseccionar sus habitos de consumo a través de los
algoritmos. Estos datos, son utilizados de forma privada por la mismas, lo que las hace
mas opacas en este sentido (lzquierdo-Castillo y Latorre-Lazaro, 2022). Al contrario
que la television tradicional, estos soportes carecen de un sistema de medicién comun
para poder conocer los rendimientos de sus contenidos de forma publica ante la falta de
consenso por parte de las plataformas (Marcos, 2024a). Lo que si que se incluye dentro
de las plataformas es un ranquin compuesto por los 10 titulos de su catdlogo que mas
éxito estan teniendo, es decir, informan sobre sus triunfos, pero no sobre sus fracasos,
critica Zarate (2022).

Por el momento, existen herramientas con las que se intenta comparar el éxito de
las plataformas, entendido como la audiencia que tiene cada una, de forma semejante a
la que se hace en la television tradicional gracias a los audimetros. Una de ellas es el
rastreo del consumo digital de la poblacion. EI medidor oficial en Espafia es la empresa
GfK DAM, que proporciona informacion detallada de las actividades que el usuario
realiza en sus dispositivos, entre las que se encuentra el consumo de plataformas OTT
(Marcos, 2024a). Otra forma es a través de las encuestas que elaboran consultoras de
comunicacion como Barlovento y GECA y que, en este caso, también aportan

informacidn sobre los contenidos que mas dicen consumir los sujetos (Zarate, 2022).

Por ultimo, también hay que tener en cuenta la medicion de audiencia social,
cuyos datos sirven para complementar los que arrojan los audimetros. Kantar Media
cuenta con un sistema llamado Instar Social, con el que monitoriza las conversaciones
en Twitter (X), Facebook e Instagram acerca de programas de TV y plataformas. Aporta
informacidn sobre qué canales y contenidos son mas populares en redes (Kantar Media,
2023).

Teniendo todo esto cuenta, por el momento es imposible comparar de forma
oficial y fiable las audiencias de contenidos entre las cadenas television tradicional y las
plataformas digitales. Por ello, hay quienes reclaman un consenso por parte de todos los
actores implicados. Por su parte, José Manuel Eleta, adjunto a direccion de Barlovento
Comunicacion, aboga por dejar de hablar de “share de television” y referirnos a “share

audiovisual” (Panorama Audiovisual, 2024).

18



3.5.2. Audiencia social

Quintana-Froufe y Ferndndez-Medina (2016), definen la television social como
“aquel tipo de television interactiva, fruto de la convergencia tecnoldgica en la que los
espectadores participan (comentando, leyendo, etc.) en los contenidos a través de redes
sociales u otros canales y emplean para ello dispositivos de segunda pantalla” (p.18).
Estas pantallas, serian dispositivos como smartphones, tabletas u ordenadores. Los
autores explican que el uso masivo de las redes sociales se ha visto favorecido por el

componente de socializacion virtual y su bajo precio.

Consecuentemente, la audiencia social, es la que se genera de la television social
y representa al conjunto de individuos que realizan algun tipo de mencion sobre el

contenido televisivo a través de una red social (Castell6 y Ros, 2012).

Dentro de la audiencia social, Garcia Avilés (2013) identifica el perfil activista,
como aquel que mas participa en la conversacion social. Dentro de este grupo se incluye
el fenémeno fan, que es aquel sector de audiencia que apoya un programa en las redes
sociales. La propia cadena también fomenta ese didlogo con los internautas con la
creacion de vias transmedia como: votaciones online, aplicaciones oficiales, chats o
paginas webs (Aguilera Gonzalo y Marta-Lazo, 2016). También es comdn recurrir a
caras conocidas, con prestigio que influyen en la audiencia para que participe en esta
tarea. Esto se aprecia en la television con la presencia de presentadores o personas que

generan un efecto llamada que alimenta el mencionado el fenémeno fan.

Es importante tener en cuenta que los principales usuarios de las redes sociales
son los jovenes. Prensky (2001) acufié el término de nativos digitales para referirse a los
nacidos a partir de 1995, que se han criado con el avance tecnol6gico, lo que les permite
navegar por la red con una gran fluidez. El autor apunta que lo que les caracteriza es el
deseo de recibir la informacidon de una forma agil e inmediata, a poder ser de forma
gréfica antes que en texto, y que prefieren moverse en un ambiente digital antes que en

el tradicional.

La mayor parte de la audiencia social, por tanto, esta compuesta por joévenes, que
son quienes, ademads, encarnan el concepto “multipantalla”, que es el nombre que recibe
el consumo de television a través de dispositivos que no son el propio televisor, como el

smartphone o la tableta (Gallardo Camacho y Lavin-de las Heras, 2016).
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Por otra parte, Gonzalez-Neira y Quintana-Froufe (2016) aseguran que hay
ciertos contenidos, géneros y programas de la television que son mas proclives a generar
la interaccion de la audiencia en redes. Entre ellos, los talk shows, programas de
entrevistas o, sobre todo, los concursos. Por ello, la medicion de la audiencia social
aporta datos a las cadenas de television que se pueden complementar con las cifras de

audiencia que se obtienen por las vias tradicionales.

3.6. Amazon Prime Video

Amazon Prime Video, también conocida como Prime Video, es el servicio de
video bajo demanda (VOD) de la empresa multinacional de comercio electronico,

Amazon, propiedad de Jeff Bezos.

Nacié en 2006 con el objetivo de ofertar peliculas y series y acceder, asi,
también al mercado del entretenimiento de Estados Unidos. En un primer momento se
[lam6é Amazon unbox. En 2011, cambié su nombre a Amazon Instant Video para
diferenciarse y competir con otras plataformas, como Netflix. Cinco afios después paso
Ilamarse Prime Video y comenzO a extenderse por todo el mundo (Gémez Nufiez,
2022).

Actualmente la plataforma cuenta tanto con contenidos comprados, como con
otros de produccién propia, bajo la marca de Amazon Original. Ademas, ofrece una
suscripcién adicional a canales tematicos como DAZN, Atresplayer, OUT tv o Flix OIé.
También cuenta con un servicio de alquiler o compra de peliculas, que no estan

incluidas dentro de la tarifa de la plataforma.

Se puede acceder a Prime Video a través de Smart TV, reproductores BlueRay,
consolas, reproductores multimedia, tablets y teléfonos Android, iphone e ipads, Google
Chromecast y Fire TV Sticks, descargando la aplicacion de Prime Video (Prime Video,
s.f.).

Al formar parte de una multinacional como Amazon, la naturaleza de la
plataforma es diferente al resto que componen la oferta de streaming, pues se trata de un
servicio complementario a la suscripcién Premium de la tienda online. Por ello, su
identidad de marca no estd tan definida como la del resto de plataformas. Su propia

naturaleza instrumental es una de las claves, tal y como explica el propietario de

20



Amazon, Jeff Bezos: “Ganar un globo de oro nos ayuda a vender mas zapatos”

(McAlone, 2016).

En términos de audiencia, Amazon Prime Video ha ido escalando posiciones y
desde comienzos de 2023 es la plataforma que lidera el mercado espariol, por delante de
Netflix. Cuenta con 19,7 millones de suscriptores, lo que equivale al 53% de la
poblacion. Sin embargo, si atendemos al tiempo de visionado, los puestos se
intercambian: Prime Video ocupa el segundo lugar con un 21,6%. Los usuarios de
Netflix son mas activos en este caso (Barlovento, Comunicacion 2023). El perfil del

usuario de esta plataforma es de hombre adulto de entre 35 y 44 afios (Silvestre, 2021).

3.7. Operacioén Triunfo

Operacion Triunfo (OT) es un programa de entretenimiento musical de la
television espafiola, que combina concurso y reality. Fue creado por la productora
Gestmusic Endemol en 2001. Cada edicion cuenta con 16 participantes que, después de
superar un casting multitudinario, ingresan en una academia, donde conviven juntos
durante tres meses. Alli reciben formacion intensiva para convertirse en cantantes
profesionales (Gestmusic, 2023). Principalmente se centran en cuatro areas: canto,
técnica vocal, baile e interpretacion que se complementan con otras actividades como
entrenamiento deportivo, sesiones de composicion o charlas de artistas u otros

profesionales (Céaceres, 2002).

Durante cada semana los concursantes deben ensayar actuaciones musicales que
exhiben en una gala emitida en directo. Tras cantar las canciones que han preparado, se
someten a la valoracion de un jurado de expertos de la industria musical que propone a
cuatro concursantes para abandonar el concurso. Dos de ellos se salvan por
intermediacién del profesorado de la academia y de los compafieros. La continuidad en
el programa de los otros dos concursantes lo decide la audiencia, que es quien vota para

expulsar uno a uno cada semana (Céaceres, 2002).

El concurso acumula un total de 12 ediciones, la primera de ellas se emitié en
2001 en La 1 de Television Espafiola. Desde entonces, ha pasado por diferentes
plataformas de emision. Las tres primeras ediciones (OT 1, OT 2, OT 3) se emitieron en
TVE vy las cinco posteriores (OT 2005, OT 2006, OT 2008, OT 2009, OT 2011), en
Telecinco. Tras un pardn de seis afios, el programa volvid a la television publica, (OT
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2017, OT 2018, OT 2020) (Gestmusic, 2023). En 2023 se anuncié que el programa
volveria a emitirse, en este caso a través de la plataforma de streaming Amazon Prime
Video, tras un acuerdo entre la productora y la empresa. De esta forma, la edicion de
2023 se ha podido ver por primera vez Unicamente a través de este espacio de pago
(Ruiz y Pérez, 2023).

3.7.1. Género

El formato de Operacion Triunfo se enmarca entre varios géneros televisivos. Se
trata de un talent show musical que incorpora elementos de reality. Entre sus
inspiraciones encontramos titulos internacionales, como Popstars o Pop Idol y, en
Espafia, Gran Hermano, que se estaba emitiendo en esos momentos con gran éxito

(Guerrero-Pérez y Diego, 2020).

Por tanto, la formula de OT, surgié de la sinergia entre el reality show, el
concurso y el musical. Del reality toma la idea del aislamiento de los concursantes en
un espacio vigilado por camaras; del concurso, la mecénica de la competicion para
conseguir un premio como recompensa; y del musical, la propia naturaleza y contenido

del programa (Guerrero-Pérez y Diego, 2020).

3.7.2. Formato transmedia

La transmedialidad es parte de la esencia de Operacién Triunfo y lleva presente
desde su primera edicion en 2001 hasta la de 2023, la Gltima emitida hasta la fecha. Sin
embargo, ese relato se ha desarrollado de acuerdo con los cambios sociales y
tecnoldgicos, haciendo evolucionar el formato. Este proceso se evidencio a partir de la
edicion de 2017, cuando el programa regreso tras seis afios de pausa, con una clara

apuesta por el mundo digital y la estrategia en redes sociales.

Tal y como apunta Roade Rueda (2020), en los relatos transmedia hay un punto
de union entre los diferentes medios. En el caso de OT, ese nexo son las galas
semanales emitidas en television. Esa emision nos conduce a un canal de YouTube, que
emite durante 24 horas en directo la vida de los concursantes dentro de la academia.
Cuando el programa se emitia en La 1, era relevante también la pagina web de RTVE en
la que se podian ver las galas integras u otros contenidos. Desde 2017 hay una

aplicacion mdvil a través de la que el espectador vota por el expulsado semanal, su
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concursante favorito o el ganador de la edicion. Durante la primera década del formato

eso se hacia por medio de llamadas telefonicas y mensajes de texto.

Ademas, Operacion Triunfo ha desarrollado una importante estrategia de redes
sociales, que son otro elemento fundamental dentro de esa transmedialidad y que
ademas permiten un alto grado de interactividad con el pablico. Esta presente en
Instagram, X (antiguo Twitter), Tik Tok y Twich desde 2023. Todas estas opciones
alimentan el fendmeno fan, la viralizacion de contenidos y fomenta el trasvase de

publico entre las diferentes plataformas (Guerrero-Pérez y Diego, 2020).

Guerrero-Pérez y Diego, 2020 sefialan la importancia del merchandising como
un elemento importante dentro del universo de OT, presente desde su primera edicion
de 2001. Aparecieron una gran variedad de productos como discos, libros, revistas,
ropa, etc. También se realizaron eventos externos a raiz del programa como firmas de
discos, actuaciones o giras musicales. Como novedad, en la edicion de 2023, Amazon
habilit6 una tienda online en la que comercializaba productos promocionales del
programa, ademas de la ropa que vestian los concursantes o los muebles y aparatos

tecnoldgicos que utilizaban dentro de la academia (Guerrero, 2023).

3.7.3. Fin de Operacion Triunfo en RTVE

Llevar a cabo un espectaculo de las caracteristicas de Operacién Triunfo supone
dificultades de produccion y, sobre todo, un elevado coste economico, que se fueron
engrosando conforme la marca adquiria notoriedad. De hecho, segin recogia el diario
ABC (2003), de la primera a la segunda edicion del programa, es decir, de 2001 a 2002,
el presupuesto que dedico Televisidon Espafiola aumentd un 83%, pasando de 6 millones
a mas de 11 millones. Por su parte, la Gltima edicién, OT 2020, emitida también en la

cadena publica, tuvo un coste de mas de 14 millones de euros (Alvarez, 2020).

Como hemos mencionado en el presente trabajo, una forma de recuperar la
inversion en television es la publicidad, sin embargo, en la Gltima etapa de OT en
Television Espafiola, la publicidad se encontraba limitada por la Ley 8/2009, que tiene
por objeto regular el sistema de financiacion Corporativa de Radio y Television
Espafiola y de sus filiales prestadoras del servicio publico de radio y television de
titularidad del Estado. Es decir, los anuncios publicitarios o actividades promocionales
de marcas estaban prohibidos durante la emision de las galas en la cadena publica. Por

ello, la productora Gestmusic, recurrio a las redes para rentabilizar el formato, ya que
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por normativa legal se excluye la publicidad en las plataformas digitales (Roade Rueda,
2020). La productora gestionaba la explotacion del formato en el mundo digital, para
después repartir los beneficios con el ente pablico.

El consumo digital fue aumentando en cada edicion. Por ejemplo, el tiempo de
visualizacion del canal de YouTube durante la emision de OT 2020 fue de casi 60
millones de horas, un incremento de un 14% respecto a la edicion de 2018 y un 26%,
comparado con la edicién de 2017 (Rtve, 2020). Sin embargo, esa tendencia se produjo
a la inversa en términos de audiencia televisiva. La edicion de 2020 fue la menos vista,
con una media de 12,2% de share. Las de 2017 y 2018, acumularon un 19% y un 16,4%
de cuota, respectivamente (Formula TV, 2020).

Finalmente, el alto coste econdmico que tiene emitir Operacion Triunfo en
television fue uno de los motivos que llevé a RTVE a no renovar el formato después de
la Gltima edicién de 2020. Segun recoge el portal Bluper (Parrado, 2022), la corporacion
publica considerd que el coste del formato no se correspondia con la audiencia que

repercute.

3.7.4. Perfil de audiencia de Operacién Triunfo

Operacion Triunfo tiene y se dirige a un publico joven. Desde su vuelta en 2017,
el programa tuvo claro este hecho y por ello desarrolld una estrategia digital para
conectar con ese target. Asi lo explicaba Tinet Rubira, director de Gestmusic,
productora del programa: “Se lo pusimos muy facil al publico, fuimos a buscarlo a las
redes [...]. No tiene sentido hacer un programa como OT y no llegar a la gente de 14 a
21 afios" (Gonzélvez, 2018).

En 2018, The Cocktail Analysis (Rtve, 2019) realizé un estudio en colaboracion
con RTVE, YouTube y Kantar Media en el que analizaba el perfil de la audiencia del
programa, durante la edicion celebrada ese mismo afio que, recordamos que se emitia en
La 1 de TVE. Asi pues, distingue cuatro tipos de consumidor de los contenidos que

genera el programa, tanto en televisidon, como en las vias digitales:

- El digital puro (14% de los espectadores), que es el mas joven y no ve
contenidos en television. Opta solo por los medios digitales, como redes sociales
0 YouTube.
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- El tradicional (12% de los espectadores), mas maduro y que solo accede al
contenido digital en caso de no haber podido ver la gala en directo.

- El intensivo multiplataforma (10% de los espectadores), de perfil femenino y
joven es el méas involucrado con el concurso y lo sigue a través de todas las vias
de visualizacidn disponibles, de manera intensiva.

- El esporédico (64% de los espectadores), que accede a algun contenido
relacionado con el programa de forma ocasional.

Por todo eso, Mufioz Montalvo (2020) aprecia que, durante su emision en TVE,
existia una contradiccion entre el formato y la cadena, pues el publico objetivo de
Operacion Triunfo es joven y, sin embargo, Televisién Espafiola, es escogida por los
ciudadanos mas adultos y alejados de los medios digitales. ElI concurso, al ir
rejuveneciendo su contenido para atraer a los nuevos jovenes, se alejaba de aquel que
atrae a los mayores. Esta idea se apoya en los datos de audiencias de la edicion de 2020,
en la que se acentla la diferencia de resultados entre una plataforma y otra. En
television, el promedio fue de 12,2% de share y 1.653.00 espectadores, con liderazgo en
el target juvenil de 13 a 24 afos; en el medio digital, por su parte, se batio el record de
56 millones de horas de consumo (Rtve, 2020). En la edicidon de 2017, los datos de
Kantar Media reflejaban que casi una cuarta parte del total de la audiencia del programa
provenia de las plataformas digitales y, en el caso del publico de 18 a 24 afios, la mitad
del consumo era través de esos medios, en los que un 80% de la audiencia es joven
(Gonzalvez, 2018).

4. Andlisis de los resultados

A continuacién, se ofrecen los resultados obtenidos a través de los métodos de

investigacion mencionados previamente.

En primer lugar, se especifican las caracteristicas de la muestra de la encuesta

realizada por 137 personas, el 79,4% son mujeres y el 20,6%, hombres.

25



Figura 2
Distribucion por sexo

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%

79,4%

B Hombre

W Mujer

30,0% 20.6%
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Hombre Mujer

Distribucién de los encuestados por sexo. Fuente: Elaboracion propia.

El 56,6% de los encuestados tiene entre 13 y 24 afios, el 22,1%, de 25 a 44 afios,
y de 45 a 64 afios, el 21,3%.

Figura 3
Distribucién por franjas de edad
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Distribucién de los encuestados por grupos de edad. Fuente: Elaboracion propia.

OBJETIVO 1. Estudiar el panorama audiovisual actual

Objetivo 1.1. Describir la audiencia de la television tradicional y de las plataformas de

streaming y su percepcion sobre ambas.
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El 97% de los encuestados que tienen entre 45 y 64 afios afirma ver la television
tradicional. Le siguen aquellos que tienen entre 25 y 44 afios, con un 53% Yy, los mas

jévenes, de entre 13 y 24 afios, con un 43%.

Figura 4
¢Ves la television? (por edades)
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0% e
De 13 a 24 aiios De 25 a 44 aiios De 45 a 64 aiios

Porcentaje de consumo de television distribuido por grupos de edad. Fuente: Elaboracion
propia.

Si atendemos a la frecuencia de consumo, un 46% afirma verla todos los dias, el
31%; lo hace de 1 a 3 dias a la semana, un 10%, de 4 a 5 dias a la semana y un 13%

afirma no verla nunca.

Figura 5
¢ Con qué frecuencia ves la television?
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Frecuencia del consumo de television de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia.
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El 97% de las personas que tienen entre 45 y 64 afios aseguran ver la television
todos los dias. Un porcentaje que disminuye hasta casi el 40% en el caso de los mas
jovenes de entre 13 a 44 afos, que acuden a este soporte con una frecuencia de 1 a 3

dias. En este grupo 3 de cada 10 lo hace a diario.

Figura 6
¢,Con qué frecuencia ves la television? (por edades)
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100% 97%
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Frecuencia del consumo televisivo por edades. Fuente: Elaboracion propia.

Para Natalia Marcos, experta en television en el diario El Pais, el hecho de que

haya muchas opciones provoca que la gente vea menos la television:

“Ahora tenemos un abanico amplisimo de opciones de entretenimiento y de
competencia audiovisual, desde redes sociales hasta videojuegos y plataformas.
Ademas, la programacion de la television tradicional muchas veces sigue gustos

antiguos y no se atreve a innovar porque el riesgo puede salir caro”.

En cambio, también destaca que, a pesar de ello, “los jovenes consumen mas
television de lo que pensamos. Por ejemplo, La isla de las tentaciones, que es un éxito

entre los jovenes”.

Para César Vallejo, director creativo en RTVE, las personas menores de 30 afios
no estan en la television generalista: “Los chavales no son capaces de ubicar ningin
programa, salvo que sea un gran evento (Festival Benidorm Fest, Eurovision, la

Eurocopa...) formatos como Tu cara me suena, algun reality o los telediarios”.
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Los contenidos mas demandados son los relacionados con el entretenimiento
(66,2%), seguido de las series y las peliculas (62,5%) y, por ultimo, los informativos
(50%).

Figura7

¢ Qué tipo de contenidos sueles ver en television?

Informativos 68 (50 %)

Serlespeliculas 85 (62,5 %)
Programas de entretenimiento 890 (66,2 %)
Eventos deportivos 24(17.6 %)
1107 %)
Politica 1(0.7 %)

0 20 a0 60 80 100

Tipos de contenidos preferidos para ver en la television lineal. Fuente: Elaboracion propia.

El 85% de los encuestados afirman estar suscritos al menos a una plataforma de
streaming (Netflix, HBO, Apple Tv, Prime Video,...), frente al 15% que dice no estar
presente en este soporte. De entre aquellos que si que usan plataformas, mas de la mitad

son jovenes de entre 13 y 24 afios.
Figura 8

¢ Estas suscrito al menos a una plataforma de streaming?
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Encuestados que estan suscritos a una plataforma de streaming. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 9

¢ Estas suscrito al menos a una plataforma de streaming? (por edades)

60%

51%
50%

40%

30% H No
0,
21% mSi

20%
13%
0,
10% - 9 9%
0% - T T

De 13 a 24 afios De 25 a 44 afios De 45 a 64 afios

Encuestados suscritos a una plataforma de streaming segin edad. Fuente: Elaboracion propia.

Amazon Prime Video (80,2%) y Netflix (79,3%) son las plataformas maés vistas
por delante de Disney + (44%), Movistar + (32,8%) y HBO (31,9%). Casi 4 de cada 10
encuestados asegura que las ven entre 1 a 3 dias por semana (37%), el 30% lo hace a

diario y un 28%entre 4 y 5 dias a la semana.
Figura 10

¢,Con qué frecuencia usas las plataformas de streaming?
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Frecuencia de uso de las plataformas de streaming. Fuente: Elaboracion propia.

Los mas asiduos de estos soportes son los mas jovenes (15-24 afios), que suelen
consumirlos con una periodicidad de entre 1 y 3 dias a la semana (25%). Los menos

frecuentes en este caso son -los mayores 45 a 64 afos.
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Figura 11

¢, Con qué frecuencia usas las plataformas de streaming? (por edades)
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Frecuencia de uso de las plataformas de streaming segun edad. Fuente: Elaboracion propia.

Mas de la mitad de los encuestados ve las plataformas de streaming por medio
del televisor (54%), sequido del ordenador (23%), el madvil (12%) y la tableta (10%).

Figura 12

¢ A través de qué dispositivo sueles acceder a las plataformas de streaming?

60%

54%

50%

H Movil
40%

B Ordenador

30% M ordenador

H Tableta
20% -
M Televisor

10% - ¥ Todos

0% -

Total

Dispositivo con el que suelen acceder a las plataformas de streaming. Fuente: Elaboracion
propia.
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Més de 4 de cada 10 encuestados no considera apropiada la insercion de
publicidad en las plataformas y 3 de cada 10 esté a favor de hacerlo, aunque no pagaria
por planes de suscripcion con anuncios publicitarios. Un 14% de los encuestados,

ademas, tiene contratada una de esas opciones con publicidad.
Figura 13

¢, Que opinas acerca de los planes con publicidad que ofrecen las plataformas?
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Opinién acerca de la presencia de publicidad en las plataformas de pago. Fuente: Elaboracion
propia.
Un 26% de los encuestados considera que la television es anticuada. 3 de cada
10, piensa que no y 4 de cada 10, cree que tal vez lo sea. Aquellos que tienen entre 25 y
44 aios tiene claro que la television si esta anticuada (47%); los de 45 a 64 afios opina
en su mayoria que tal vez lo esté (59%), y, el grupo mas joven, empata entre la opcion

“tal vez” y “no”, con un 39%.
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Figura 14

¢ Consideras que la television tradicional es anticuada?
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 15

¢ Consideras que la television tradicional es anticuada? (por edades)
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Fuente: Elaboracién propia.

Los que ven la televisién consideran que esta “no puede competir con la audiencia de
las plataformas en streaming [...] porque se centra mas en abarcar al publico de las
plataformas que en asegurar su publico de toda la vida” (Mujer de 13 a 24 afos).
Ademas, piensan que “muchos de los programas que se ofrecen no enganchan ni con el
publico méas joven ni con el mas mayor, quedando vacios de contenido dos grupos

poblacionales muy grandes” (Hombre de 13 a 24 afios).
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En este sentido, el experto César Vallejo, explica que:

“Las cadenas generalistas nunca pusieron el foco en la audiencia joven y siguen
sin hacerlo. Siguen haciendo programas con la misma dindmica que sea hacia en
los noventa. Es anticuada en la forma de pensar y se aprecia en el aspecto visual,

por ejemplo”.

Marcos coincide también en que la television lineal de nuestro pais “se ha
quedado atrapada en el pasado y no se atreve a avanzar, algo que le esta penalizando la
audiencia, sobre todo a ciertas cadenas como Telecinco o La 1”. Aun asi, la experta
opina que “la television espafiola es un enfermo con muy buena salud,: pierde audiencia

cada afo, pero sigue siendo el medio de referencia”.

Entre los aspectos que menos gustan de la television tradicional, los mas
repetidos por son los anuncios publicitarios (86,1%), el horario demasiado nocturno
(53,7%), la escasa variedad de contenidos (40,4%), la poca flexibilidad de horarios
(36%), los contenidos que consideran poco atractivos (32,4%), de poca calidad (27,9%)

y su larga duracién (8,1%).

6 de cada 10 encuestados afirma que veria mas la television tradicional en caso
de que cambiasen alguno de los aspectos mencionados anteriormente y casi 1 de cada
10, no lo haria. La respuesta afirmativa destaca en el grupo de edad de 13 a 24 afios
(35%).

Figura 16

¢Verias mas la television lineal si cambiase alguno de esos aspectos?
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 17

¢Verias mas la television lineal si cambiase alguno de esos aspectos? (por edades)
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Fuente: Elaboracion propia.

Mas de la mitad de los encuestados prefiere consumir plataformas de streaming
antes que la television, un 38%, segun el contenido, a un 4% le gustan ambas opciones
por igual y un 2% prefiere la television. Los grupos mas jovenes (13-44 afios) escogen

las plataformas de streaming sobre la television lineal.

Figura 18

¢ Prefieres las plataformas de streaming antes que la television tradicional?
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Preferencia entre plataformas y television de los encuestados. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19

¢ Prefieres las plataformas de streaming antes que la television tradicional? (por

edades)
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Preferencia entre plataformas y television de los encuestados segln grupos de edad. Fuente:
Elaboracion propia.

La mayoria de los argumentos que aportan aquellos que prefieren la opcién del
streaming antes que la televisién tradicional coinciden en una mayor flexibilidad de
horarios, variedad de contenidos en estos soportes y sobre todo un mayor poder de
decision por parte del usuario. “Hay mas flexibilidad de horarios y més contenidos
disponibles, por lo que puedes escoger seglin lo que te interese ver en cada momento”,

asegura una de las encuestadas (mujer, de 13 a 24 afos).

Vallejo explica que la television tradicional “ha dado la espalda a los jovenes y
el mundo digital ha encontrado un nicho estupendo en ellos. Luego se ha ampliado con

las plataformas, que si que tienen una dinamica diferente de plantear sus contenidos”.
Objetivo 1.2. Conocer la importancia de la audiencia social

Casi 7 de cada 10 encuestados asegura no usar redes sociales para comentar el
contenido que ve en la pantalla. Mas del 30% si que afirma hacerlo, de entre los que

destacan los jovenes de 13 a 24 afios.
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Figura 20

¢Usas las redes sociales para comentar el contenido que ves en la pantalla?
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Uso de redes sociales para comentar los contenidos audiovisuales. Fuente: Elaboracion propia.
Figura 21

¢Usas las redes sociales para comentar el contenido que ves en la pantalla? (por
edades)
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Uso de redes sociales para comentar los contenidos audiovisuales segun grupos de edad. Fuente:
Elaboracion propia.

Aunqgue los encuestados aseguran no usar las redes sociales para interactuar con
los contenidos audiovisuales, la experta en televisién de la Cadena SER, Mariola
Cubells, considera que la audiencia social es una variable que los responsables de las

cadenas tienen cada vez mas en cuenta. Ademas, apunta que “El hecho de que un
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programa produzca ‘ruido’ también tiene una dimension  que los anunciantes pueden

tener en cuenta”.

En cambio, segun Marcos, la audiencia social no tiene demasiada importancia
para la industria audiovisual porque “no siempre tener eco en redes sociales significa
haber tenido eco real en la audiencia. Las redes son un microcosmos que no representa a

la sociedad entera”.

En consonancia se muestra Vallejo, que opina que no hay una correlacion entre
la audiencia social y la televisiva. “Te puede ir muy bien en redes sociales, pero tener
una audiencia minima en televisién porque necesitas muy poca gente para que un
programa se convierta en trending topic. Es un buen indicador de conversacion social,

Pero no asegura que ese programa sea un éxito”.
Obijetivo 1.3. Definir el concepto de television y su posible evolucion

Las dos expertas entrevistadas, coinciden en que la barrera entre la television
tradicional y las plataformas streaming es cada vez méas difusa o, simplemente,
inexistente. Cubells, prefiere aunar ambos soportes bajo el concepto de “contenidos
audiovisuales” porque para ella “la television es todo: YouTube es television, un buen
canal de Twitch es television y, por supuesto, las plataformas de streaming, también. Se
consume mas audiovisual que nunca, por tanto ese concepto tiene que ampliarse,

revitalizarse y generalizarse”.

Marcos aprecia que la similitud entre ambas esta presente en la oferta de
contenidos por la que estdn apostando, asi como con el tipo modelo de negocio con

publicidad que han afiadido muchas de ellas.

Todo ello les lleva a asegurar que la television lineal se encuentra en un proceso
de redefinicidn, respecto a lo que conocemos. Cubells niega que la television lineal haya

muerto:

“Si miras las audiencias una noche cualquiera, al dia siguiente, y ves que hay 11
millones de espectadores viendo la tele lineal. Evidentemente es menos gente
gue antes porque hay muchas mas distracciones, mas operadores en marcha y
mas posibilidades de visionado. Pero la television lineal, la generalista, sigue
concentrado un nimero amplisimo de espectadores, sigue generando negocio,

industria y conversacion social”.
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Marcos tampoco considera que la television tradicional vaya a desaparecer en el
corto o medio plazo. “Quiza cambie, haya que pagar por ella o se convierta en més a la

carta todavia que ahora”, apunta.

La perspectiva de Vallejo contrasta con la de las otras expertas. Aunque afirma
que television y plataformas no deberian estar separadas porque amabas emiten

contenidos audiovisuales, realmente si que son diferentes. Vallejo explica que:

“Es una cuestion de mentalidad de las personas que dirigen la industria. Si entra
una persona directiva con mentalidad més actual, transversal y enfocada al
mundo digital, puede ser que haya un cambio, pero yo creo que por el momento

va a seguir asi”.

Respecto a la recuperacion del publico joven en television, el creativo de RTVE
no confia en que sea posible: “Creo que los jovenes no van a volver de ninguna de las
maneras porque su ecosistema ya no es la televisién. Lo unico que puede funcionar son
formatos familiares que se conviertan en citas y que, ademas, sean en directo. Por

ejemplo, Supervivientes, Tu cara me suena o incluso Salvame en su momento”.

Vaticina también un cambio en la generacién de contenidos audiovisuales,

motivado por una crisis en las plataformas digitales:

“La introduccion de publicidad en las plataformas es un detonante de
agotamiento de la formula de produccion. Creo que eso hara que las veamos
desaparecer, agruparse o reducirse... Es algo que no es sostenible en el tiempo
porque los espectadores no son infinitos y el crecimiento tiene un limite. Yo creo
que vamos a vivir una regulacion en la generacion de contenidos, no sé si a corto

o largo plazo.

Por ultimo, Vallejo achaca esa situacién a un cambio de modelo de atencion
“mucho mas limitado con las redes sociales”. “La gente, sobre todo joven, se queda en
Tik Tok, por ejemplo, con sus videos de 20 segundos, que tienen un efecto
“anestesiador” porque no te hace pensar, pero que te entretiene y te mantiene

enganchado”.

En este contexto de cambio, Cubells habla de la necesidad de una nueva
medicion de audiencias que atne el consumo de ambos soportes: “Necesitamos que las
plataformas de pago nos digan sus nimeros para que todos puedan jugar en la misma

liga, con los mismos medios, las mismas normas y sobre todo las mismas
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consecuencias”. Marcos, por su parte, piensa que ‘“es hacia donde se esta intentando
caminar, pero es complicado porque se necesita la colaboracion y el apoyo de todos los
integrantes de la industria”. Vaticina que la inclusion de publicidad en las plataformas
de pago acabe facilitando una mediciéon conjunta, aunque no confia en que vaya a

ocurrir en el corto plazo.

OBJETIVO 2. Estudiar el caso de Operacion Triunfo 2023

Obijetivo 2.1: Describir el perfil de la audiencia de Operacion Triunfo 2023

Entre los encuestados que han visto la edicion de Operacion Triunfo de 2023,
emitida en Amazon Prime Video, destaca de forma notable el grupo més joven de entre
12 a 24 afios (35%). La mayor parte de encuestados de entre 25 y 64 no han seguido OT
2023.

Figura 22

¢, Has visto Operacion Triunfo2023 en Prime Video?

40%

35%

35%

30%

25%

19% M A veces

20%
B No

15%

Si

10%

5%

0%

De 13 a 24 afios De 25 a 44 afios De 45 a 64 afios

Distribucion de la audiencia de OT 2023 por edades. Fuente: Elaboracion propia.

Maés de 4 de cada 10 encuestados que ha visto Operacion Triunfo 2023 en Prime
Video, asegura que lo hubiese visto igualmente en caso de haberse emitido en la

television lineal y un 33% sostiene que no lo habria hecho.

Figura 23
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¢ Hubieses visto OT 2023 si se hubiera emitido en television en abierto?
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33%

Total

H No

H Nolosé

Si, lo hubiese visto
igualmente

B Si, pero no lo hubiese
seguido tanto

Fuente: Elaboracion propia.

Natalia Marco supone que OT 2023 habria funcionado bien en la television

lineal igualmente porque el formato ya habia descansado desde la Ultima edicion

emitida en 2020. “No veo por qué no iba a ir el pablico de Prime Video a La 1, por

ejemplo. Ademas, habria sido gratis”, sefiala.

Cubells coincide con Marcos y argumenta que “se trata de un formato evento

que arrastra a los fieles hacia ese lugar exactamente igual que los ha arrastrado en una

plataforma”. Ademas, anade que “OT fue uno de los primeros programas que consiguié

el fenébmeno fan y ha logrado que haya un grupo increible de fieles que se ha ido

afiadiendo temporada tras temporada y renovandose”

El grueso de seguidores del programa se encuentra en el grupo mas joven (13-

24 aiios), con un 34% que se auto considera fan del formato.

Figura 24
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¢ Te consideras fan de Operacion Triunfo?

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

34%

De 13 a 24 afios De 25 a 44 afios De 45 a 64 afios

H No

mSi

Distribucién de fans del formato segun grupos de edad. Fuente: Elaboracion propia.

Los encuestados de entre 13 a 24 afios fueron los que més utilizaron la

aplicacion oficial de Operacion Triunfo 2023 (34%). Los grupos de 25 a 64 afios no

emplearon este soporte.

Figura 25

¢Has utilizado la aplicacién oficial del programa durante la emision del formato?
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H No
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De 13 a 24 afios De 25 a 44 afios De 45 a 64 afios

Porcentajes de uso de la aplicacion oficial de OT 2023 segun grupos de edad.

Fuente: Elaboracion propia.

De igual manera, es el grupo mas joven el que mas usaba las redes sociales

para interactuar con contenido relacionado con la emisidn del programa en las mismas,
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con un 35%. Los grupos de 25 a 64 afios no interactuaban con el formato en sus redes

sociales.
Figura 26
¢ Interactuabas con el contenido del programa a través de redes sociales?
40%
35%
35%
30%
25% 1% 22%
o/ | H No
20% 9%
15% o
10% -
()
S0 - 4%
0,
0% 0% 1% 0%
0% T T 1
De 13 a 24 afios De 25 a 44 afos De 45 a 64 afos

Porcentajes de interaccion con OT 2023 en redes sociales segin grupos de edad.
Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo 2.2. Analizar datos de consumo de Operacion Triunfo 2023.

Conocer de manera concreta las cifras de consumo de OT 2023 en Prime Video
es imposible porque, tal y como se ha mencionado anteriormente, las plataformas de
streaming no hacen publica esa informacion que, en el caso de la television lineal,
recogen los audimetros. Sin embargo, si que se han dado a conocer algunos datos que
permiten medir, en lineas generales, la audiencia de la Gltima edicion. Teniendo esto en

cuenta, se exponen los datos recogidos.

La empresa SigmaDos30, especializada en el seguimiento del consumo de las
plataformas OTT en Espafia por medio de encuestas, publico un informe en 2023 en el
que desgrana las audiencias de las dos primeras galas de OT 2023, es decir, la Gala 0y
la Gala 1, emitidas en noviembre de ese afio. Segln estima el documento, estas dos
entregas registraron un total de 1.856.000 espectadores unicos (Dos30°, 2023). Las
entregas anadlogas de Operacion Triunfo 2020 emitidas en abierto y que fueron
monitoreadas a través de la medicién de television tradicional, registraron 1.824.000
espectadores, la Gala 0, y 1.866.000, la Gala 1 (Prieto, 2021). Es decir, el promedio
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obtenido en las dos primeras galas de 2020, es de 1.845.000 de espectadores frente a
1.856.000 espectadores que, en conjunto, recibieron las mismas de 2023. Recordamos
que el primer dato fue registrado por el sistema de medicién de audiencias oficial,

mientras que el segundo es el resultado de un informe basado en encuestas.

Figura 27
Comparacion espectadores de la Gala 0, Gala 1 y Gala final de 0T2020 y OT2023
OT 2020 OT 2023
Gala0 1.824.000
Galal 1.866.000 1.856.000
Media / total 1.845.000

Comparacion consumo Gala 0y Gala 1 de OT 2020 y OT 2023. Fuente: Elaboracién propia.

Tras la Gala final de Operacion Triunfo 2023, el 20 de febrero de 2024, se
celebr6 una rueda de prensa para hacer balance de la edicion. En ella, la jefa de
contenidos de Prime Video Espafia, Maria Jose Rodriguez, declar6 que Operacion
Triunfo 2023 en Prime Video fue visto por 3,5 millones de espectadores Gnicos, con
una fidelizacion del 85% (Operacion Triunfo Oficial, 2024). Cabe sefialar, tal y como
recoge el portal de Eldiario.es, Vertele, que esa cifra proporcionada por Rodriguez
pertenece al consumo del total del contenido del formato presente en la plataforma y no
solo a las galas semanales. Ademas, la responsable declar6 al medio que desde la
compafiia se aplica un multiplicador al nimero de espectadores para obtener una vision
de las personas que puede estar viendo el programa a través de una misma cuenta. Por
tanto, el significado de ese dato es que “3,5 millones de espectadores en Espafia habrian
visto al menos un minuto de alguna de las 14 galas de OT 2023, de las 11 posgalas, o de
los 65 OT al Dia, sea en directo o en diferido” (Méndez, 2024).
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Figura 28

Audiencia ‘OT 2023’ en Amazon Prime Video

14 galas

(incluye 12 0 y tade

1 posgalas
MILLONES

DE ESPECTADORES UNICOS *

65 ‘0T al dia’

* Segun [ estimacion de Amazon Frime Video,
tras "multiphcador

han visto al menos 1 minuto de su ¢

Sumando todos ios datos de las directos y también en diferido

Nota. Infografia tomada de Audiencia ‘OT 2023’ en Amazon Prime Video de Vertele (Méndez,
2024).

Por su parte, Operacion Triunfo 2020, en La 1, concluy6 la edicion con una
media de 12,2% de cuota de pantalla y un total de 20.669.000 espectadores Unicos, a lo

largo de las catorce galas que se emitieron en television (Rtve, 2020).
Figura 29

Comparacion espectadores Unicas OT 2020 y OT 2023

Contenidos Espectadores unicos

OT 2020 14 emisiones (14 galas) 20.669.000

90 emisiones (14 galas, 11
OT 2023 3.500.000
posgalas, 65 OT al Dia)

Comparacion espectadores Unicos de OT 2020 y OT 2023. Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a estas cifras de consumo, la experta Cubells sostiene que “la edicion
de 2020 en TVE fue una buena edicion. En esos momentos la audiencia ya estaba muy
fragmentada y un 12% de share de promedio era ya considerable para el tiempo que
corria”. En cierta medida, coincide con Marcos, quien opina que “es posible que

mejorara la cuota de la cadena”, aunque sefiala, no saber “si con la inversion que tenia
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detras era suficiente”. Si me dices esos datos hoy en dia, diria que esta bien pero no lo
calificaria como éxito”. Al preguntarles por su opinion acerca de la cifra de consumo de
OT 2023 aportada por Prime Video, ambas concuerdan. De hecho, Cubells la define

como “difusa”.

Tinet Rubira, director de Gestmusic Endemol anuncidé que durante la Gala
final de OT 2023 se bati6 el récord de registros en la aplicacion oficial, al alcanzar
1.600.000 de usuarios. Esta cifra supera a los 800.000 de registros, que se lograron en la
edicion de 2018. “Es decir, hemos duplicado el niimero de usuarios” —cotej0 Rubira
(Operacion Triunfo Oficial, 2024). Ademas, en la Gala 10 de OT 2023 se recibieron 8,6
millones de votos a través de este soporte, superando el maximo histérico de 3,6
millones alcanzados también en la edicién de 2018, cuando el formato se emitia en La 1
de TVE (Equipo About Amazon, 2024).

La presencia de OT 2023 en la red social Tik Tok ha sido una de las
novedades de la edicién, ya que en la de 2020, este soporte no estaba completamente
asentado en Espafia. Sobre su rendimiento, el director de Gestmusic Endemol declaraba
que, a través del hashtag #0T2023, se habian “llegado a las cinco mil millones de

visualizaciones” (Operacion Triunfo Oficial, 2024).

En el canal de YouTube también se registrd6 un nuevo méaximo de usuarios
conectados en directo viendo la sefial 24 horas. “Hemos tenido picos de 200.000
personas viendo el contenido en directo [...] en momentos clave de la semana como el
reparto de temas, repaso de gala o pases de micros”, afade Rubira (Operacion Triunfo
Oficial, 2024). En la edicion anterior, el méximo de usuarios en directo en este soporte
se alcanz6 con 150.000 espectadores simultaneos en el canal (Rtve, 2020).

Para la experta Cubells, la audiencia social y consumo digital de Operacion
Triunfo 2023, suponen una fuente importante de rentabilidad para el formato: “la
audiencia social genera mucho ruido y se alarga en el tiempo, no solo lo que dura el
programa. Es interesante y bueno para los anunciantes, que seguro que lo tienen en

cuenta”.

Marcos apunta que lo que ha favorecido la rentabilidad del formato en esta
edicion de 2023 es que gran parte del consumo digital haya sido de pago, pues para

poder ver las galas semanales era necesario suscribirse en Amazon Prime Video.
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Obijetivo 2.3. Analizar la adaptacion de Operacion Triunfo en Prime Video.

Para comprobar si existen diferencias entre las galas del formato en television
respecto a la plataforma de streaming, se muestran las graficas que comparan distintos
aspectos de las galas 1, 6 y la ultima de las dos Ultimas ediciones del formato: OT 2020
y OT 2023.

En primer lugar, respecto a la duracion, las galas de la edicion de 2020 son mas
extensas que las de 2023. La duracion media de las entregas analizadas de Operacion
Triunfo 2020 es de 3 horas 10 minutos 20 segundos Yy, en el caso de Operacion Triunfo
2023, de 1 hora 57 minutos y 40 segundos. En el caso de la edicion de 2020, se aprecia
que la duracién de las galas aumenta conforme avanzaba el concurso, siendo la Gltima

de ellas la mas extensa, al igual que la equivalente en la edicion de 2023.
Figura 30

Comparacion duracion galas OT2020 y OT2023 (en horas)

4:19:12
3:50:24
3:21:36
2:52:48 -
2:24:00 -
1:55:12 -~
1:26:24 -
0:57:36 -
0:28:48 -
0:00:00 -~

Galal Gala6 Gala final
HOT 2020 2:51:00 2:59:00 3:41:00
0T 2023 1:48:00 1:42:00 2:23:00

Fuente: Elaboracion propia.

La estructura y mecanica de las galas semanales de ambas ediciones es la misma
y se compone de cuatro bloques, cuyos contenidos se especifican en la siguiente tabla.
Cabe sefialar que en la gala final de ambas ediciones, la mecanica se modifica, tal y

como se indica.
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Figura 31

Tabla explicativa estructura de las galas semanales

N° de bloque Inicio Fin Contenidos
. Comienzo Actuacion grupal concursantes, presentacion
Comienzo del . . L o
1 actuaciones de los | del jurado, explicacion de la mecénica de la
programa
concursantes gala, saludo profesorado de la Academia...
Comienzo o ] Actuaciones de los concursantes, entrevistas,
) Finaliza dltima o
2 actuaciones de N visionado de videos-resumen de la semana
actuacion
los concursantes en la Academia...
. ) Comienzo de Expulsion de wuno de los nominados,
(Galas Fin actuaciones _ _ _
. valoraciones del | eleccion concursante favorito de la semana,
- concursantes
3 1-11/12) jurado actuacion artista/s invitado/s. ..
. . Reapertura
Fin actuaciones ] ] ] o ]
(Gala votaciones para | Actuacion artista/s invitado/s y anuncio del
] concursantes ] . o L
final) o elegir al ganador | sexto, quinto y cuarto finalista de la edicion
finalistas L
de la edicion
Gal Comienzo de . ]
(Galas ] ) Valoraciones del jurado a los concursantes y
valoraciones del Fin gala . )
1-11/12) . eleccion de nominados
jurado
4
Reapertura ) ) o
) Actuaciones de los tres primeros finalistas y
(Gala votaciones para ) ) o
) ) Fin gala proclamacion del tercer, segundo finalista y
final) elegir al ganador L
L ganador de la edicion
de la edicion

Fuente: Elaboracion propia.

De esta forma, tras el visionado de las seis galas, en ambas ediciones se aprecia

que en todos los casos el bloque 2, es decir, en el que se emplazan las actuaciones de los

concursantes, es el mas extenso. En la Gala final de la edicién de 2020, el bloque 4 se

posiciona en primer lugar.

Si hacemos una comparativa del mismo blogue entre las distintas galas de las

dos ediciones, en todos los casos se observa que los de OT 2020 duran mas que los de

OT 2023, excepto el bloque 3 de la Gala 1 de esta ultima, que es un minuto mas

extenso.
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La diferencia de duracién més alta entre las dos ediciones la encontramos en el
blogue 2, que, en la edicion de 2023, dura 45 minutos menos que el equivalente en la
edicion de 2020. En el caso contrario, la menor distancia la encontramos en el bloque 3,

que es 6 minutos mas breve en 2023.

Figura 32
Comparacion duracion bloques galas OT2020 y OT2023 (en horas)

2:09:36
1:55:12
1:40:48
1:26:24
1:12:00
0:57:36
0:43:12
0:28:48
0:14:24
0:00:00

072020 OT 2023 072020 OT 2023 072020 072023

Galal Gala 6 Gala final

M Bloque 1 0:22:00 0:11:00 0:17:21 0:12:58 0:36:01 0:24:00

M Bloque 2 1:39:00 0:46:00 1:55:00 0:52:00 1:11:00 0:52:00

Bloque 3 0:14:00 0:15:00 0:21:00 0:17:00 0:37:00 0:23:00

M Bloque 4 0:34:00 0:30:00 0:26:00 0:21:00 1:31:00 0:43:00

Fuente: Elaboracion propia.

En la siguiente grafica- se muestran los principales elementos presentes en cada
una de las entregas semanales del formato: actuaciones musicales (de los concursantes y
de artistas invitados) y videos-resumen sobre la actividad semanal en la Academia.
Ademas, también se contempla la presencia de pausas publicitarias o espacios

patrocinados dentro de la emision de las diferentes galas.

Asi pues, el nimero de actuaciones es parejo en todos los casos; Unicamente la
Gala 1 y la Gala final de 2020 supera por 1 la cantidad de 2023. Encontramos mas
contraste, en cambio, en el nimero de videos que se insertan dentro de cada gala: 17, 21
y 32 videos en las galas 1,6 y final de OT 2020, respectivamente, frente a 4, 6 y 10
videos en las equivalentes de OT 2023. En cuanto a publicidad, en las galas emitidas en
La 1, es inexistente. Unicamente se inserta una pausa en la gala final de OT 2020, en la

que se promocionan otros programas de la cadena. En la edicion de Prime Video, en
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cambio, hay una pausa publicitaria de 2 minutos en cada una de las galas; ademas, la

eleccion del concursante favorito y ganadora esté patrocinada por el banco ING y, en la

gala final, se promociona el smartphone Google Pixel.

Figura 33

Comparacion elementos presentes en las galas de Operacién Triunfo2020 y 2023

30
25
21
15 14 13
1 10 10 10 10
10 -
6
4
5 2 2 1 3
0 0
O -
0T2020 OT 2023 0T2020 OT 2023 0T2020 072023
Gala1l Gala6 Gala final
H N2 de actuaciones 11 10 10 10 14 13
B N2 de videos 17 4 21 32 10
Pausa/espacio publicitario 0 0 1 3

Comparacion elementos en las galas OT2020 y OT2023. Fuente: Elaboracién propia.

Objetivo 2.4: Conocer la percepcion de la audiencia la adaptacion de OT 2023 en
Prime Video.

Las principales diferencias que han percibido los encuestados entre la edicion de
2023, emitida en Prime Video, respecto a las anteriores, emitidas en television son: una
duracion més corta de las galas (47,2%), contenido diferente y més actual (22,8%) o la
presencia de espacios publicitarios en 2023 (22%). Por su parte, un 3,3% de los
encuestados expone que no ha percibido diferencias entre la emisién del formato en
Prime Video y la etapa anterior en television.

Las expertas entrevistadas por su parte, coinciden en que las galas semanales de
OT 2023 han sido iguales a las que se emitian en televisién. Marcos afirma que “era
television de toda la vida, con emision en directo a una hora determinada para crear el
efecto evento que es lo que tan bien hace la television lineal”. -Para Cubells, “ha sido un

calco de otras ediciones y las normas televisivas han sido exactamente las mismas. Es
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un formato calcado al principio, con todo pautado y bien formado para crear el

espectaculo”.

Respecto al éxito de las dos ultimas ediciones del formato: Operacion Triunfo
2020, emitida en La 1 de TVE y Operacion Triunfo 2023, en Amazon Prime Video, casi
la mitad de los encuestados- percibe gque la segunda de ellas ha sido mas que la primera.
El 31% considera que ambas han sido exitosas y un 21% piensa que la edicion de 2020

tuvo mas éxito.

César Vallejo define como inteligente la decision de emitir OT en un soporte
digital, porque es donde se encuentra la audiencia joven. “El éxito de esta edicion no ha
sido es el formato de television en si, sino la repercusion digital. Esta edicion ha sido un
claro ejemplo de sectorizacién: han hecho un programa muy enfocado a un nicho

concreto, que es el target joven”.
Figura 34

¢,Cual de las dos ediciones consideras que ha sido mas exitosa?

60%

48% M Las dos han sido exitosas

50%

40% B Operacioén Triunfo 2020
31% (ultima edicién emitida en
30% - TVE)

Operacion Triunfo 2023 (en

20% - Prime Video)

10% - H (en blanco)

0%

0% -

Total

Percepcion de los encuestados acerca del éxito de OT 2020 y OT 2023. Fuente: Elaboracion

propia.
Obijetivo 2.5: Descubrir la repercusién que ha tenido OT 2023 para Prime Video.

Casi el 90% de los encuestados que siguieron el concurso en Prime Video ya
estaban suscritos en Prime Video antes de su emision en la plataforma y un 13% la

contrat6 a propdsito para ver el programa en ella.
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Figura 35

¢ Estabas suscrito a Prime Video antes de la emisién de OT 2023?
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plataforma

0%

Total

Porcentaje de usuarios suscritos a Prime Video. Fuente: Elaboracion propia.

Tras finalizar la emision del formato en Prime Video, de entre los encuestados

que vieron Operacion Triunfo 2023, el 92% de ellos asegura que mantiene la

suscripcion a la plataforma y un 8%, la ha cancelado.

Figura 36

¢ Has cancelado tu suscripcion a la plataforma una vez finalizado el concurso?
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30%
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92%

M No, sigo suscrito

Si, he cancelado mi

suscripcion

8%

0%

Total

Usuarios que siguen suscritos a Prime Video tras finalizar OT 2023. Fuente: Elaboracién propia.

Segln un analisis elaborado por GfFK DAM para El Pais en el que se estudia la

evolucion del consumo digital en Prime Video en Espafia entre enero de 2023 y enero

de 2024, la plataforma arrancd 2023 con 10.965.821 usuarios unicos mensuales. Tras
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mantener esta cifra sin grandes variaciones, en noviembre, coincidiendo con el estreno
de Operacion Triunfo, alcanzd los 12.206.849 suscriptores Unicos. En enero de 2024
registr6 12.627.000 suscriptores, es decir, el estudio recoge que, en un afio, la

plataforma ha sumado 1.661.179 nuevos suscriptores (Marcos, 2024b).

En este sentido, Marcos afiade que para Amazon Prime Video la emision de
Operacion Triunfo 2023 “le ha servido para popularizarse en Espafia”, porque es
probable que parte de los usuarios que Unicamente buscaban ver OT hayan encontrado

algun otro contenido de su interés dentro de del catalogo de la plataforma.

Vallejo concluye que, para Amazon, el éxito tendrd que ver con la rentabilidad
econdmica que haya obtenido tras su emision. “Yo no sé lo que ha pagado por ¢€l, pero

no es un formato barato. Si lo renuevan es que, porque les ha compensado”, sentencia.

Mas alla de los beneficios que haya podido obtener para le empresa, Natalia
Marcos piensa que la emision de Operacién Triunfo 2023 en Prime Video —es un
ejemplo que otras plataformas pueden estar mirando con atencién. La periodista
asegura, ademas, que el salto del formato al streaming ha servido para “abrir las
barreras de las plataformas, posicionandose como un competidor mas para la television
tradicional por formatos que histéricamente se consideraban exclusivos de la television
lineal” y cita el ejemplo del reality Pekin Express, que sera emitido proximamente en
HBO. Para Cubells, la emision del talent show en Prime Video ha sido simplemente un
caso mas que se afiade a las plataformas que “ya se han sumado a hacer otro tipo de

formatos”.

5. Comprobacion de las hipotesis

HIPOTESIS 1. La television lineal mantiene una penetracion alta en la sociedad,
pero esta anclada en el pasado y pierde publico joven, gue esta mas presente en el

streaming.

Hipotesis 1.1. EI publico de mas edad se sigue decantando por la television lineal,
frente al mas joven que prefiere las plataformas digitales y considera la primera como
un sistema anticuado.

Se confirma que la television lineal mantiene una penetracion alta en la
sociedad, pero estd anclada en el pasado y pierde publico joven, que esta mas presente

en el streaming. Unicamente, 1 de cada 10 de los encuestados ha asegurado no
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consumir television tradicional, y casi 5 de cada 10 la ven a diario, lo que evidencia que

este medio sigue teniendo relevancia y presencia en la sociedad.

Sin embargo, el modelo de television tradicional no ha evolucionado en
produccién de contenidos y no arriesga en este aspecto como sefialan Vallejo y Marcos,
los expertos en television entrevistados. Los encuestados perciben esta situacion, ya que
son comunes las quejas sobre la escasa variedad de contenidos o su larga duracion,
aunque si que valoran, en cambio, en las plataformas de streaming, una oferta de titulos

mas amplia, asi como una mayor flexibilidad de horarios.

Se confirma también que el publico de mas edad se sigue decantando por la
television lineal, frente al mas joven que opta por las plataformas digitales y que
considera la primera como un sistema anticuado. El 97% de los encuestados que tienen
entre 45 y 64 es consumidor de television tradicional y Unicamente el 13% de ellos esta
suscrito al menos a una plataforma de streaming. El grupo mas joven, de 13 a 14 afios
supone el 50% del total de encuestados que usan las plataformas, mientras que, el
consumo de televisién de ese grupo de edad, se sitla en un 40%. Ademas, casi 4 de
cada 10 de ellos opina que es un medio anticuado y el 36% asegura que prefiere
consumir contenidos audiovisuales en streaming antes que desde la television lineal.
Casi 4 de cada 10 jovenes asegura que, ante una modernizacién de la television
tradicional, consumiria ese medio con mas frecuencia.

Hipotesis 1.2. Actualmente, para los productores de contenidos audiovisuales la

audiencia social es tan importante como el nimero de espectadores (cuota de
pantalla) para evaluar su éxito

Se refuta esta hipotesis porque por el momento los productores no consideran la
audiencia social tan importante como los datos que se conocen a partir de los
audimetros. A través de la encuesta se ha comprobado que 7 de cada 10 de los
encuestados no utiliza las redes sociales para comentar e interactuar con los contenidos
audiovisuales que ve en la pantalla, es decir, no contribuye a la audiencia social de un
programa. Aunque para Cubells el ruido social es una variable que se tiene cada vez
mas en cuenta por parte de los responsables de las cadenas, pero tanto Marcos, como
Vallejo, concluyen que la audiencia social es un indicador de conversacion social, pero
no es sinénimo de audiencia televisiva. La viralizacién en redes sociales se puede

conseguir con un segmento reducido de poblacion, que no representa a la sociedad
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entera. Por tanto, la audiencia televisiva, entendida como nimero de espectadores es

mas importante que la audiencia social.
Hipotesis 1.3. La television no ha muerto, sino que esta en proceso de reconversion.

El consumo de television lineal va en descenso, tal y como lo muestra el EGM
(2024) que dice que desde el segundo trimestre de 2023 la poblacion espafiola usa méas
Internet de lo que ve la television, con un 88,6% frente a un 82,9%. Sin embargo, se
confirma que la television no ha muerto sino que esta en proceso de reconversion. Asi
lo consideran Cubells y Marcos, que aseguran que el medio esta evolucionando hacia
una apertura que incluye también las plataformas de streaming por los contenidos que
se emiten en ellas, cada vez mas similares a los que de la television generalista. Aunque
el tercer experto, Vallejo concluye que esa fusion de soportes en un mismo concepto
“no se producira hasta que no lleguen a las cadenas generalistas directivos con
mentalidad mas actual y transversal”, si que vaticina un cambio en la generacion de
contenidos audiovisuales, ante una crisis de las plataformas de streaming y la
introduccién de publicidad en estos espacios como muestra del agotamiento en su

modelo de produccion.

HIPOTESIS 2. El salto de OT a Prime Video ha abierto una tendencia sequida por
otras plataformas

Se confirma que el salto de OT a Prime Video ha abierto una tendencia seguida
por otras plataformas. Para afirmar nuestra hipdtesis es importante la apreciacion que
hace la experta Marcos, que asegura que el hecho de que un formato televisivo como
Operacion Triunfo, se haya emitido en un espacio de streaming ha servido para romper
barreras y demostrar que estos espacios también pueden emitir formatos que
historicamente se han considerado exclusivos de las cadenas de television lineal. La
experta sostiene ademas que la emision del concurso en Prime Video ha seguido las
normas televisivas: “emision en directo a una hora determinada para crear el efecto
evento que es lo que tan bien hace la television lineal”. El reality de aventuras Pekin
Express, que al igual que OT, nacio en television tradicional y préximamente se emitira
en una plataforma, en este caso, en HBO, le vale a la experta para respaldar su

afirmacion.
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Hipotesis 2.1. EI grueso de audiencia de OT lo componen los grupos mas jovenes que,
en su mayoria son fans del formato y lo habrian seguido igualmente si se hubiera
emitido en television.

Se confirma que el grueso de audiencia lo componen los grupos mas jovenes
que, en su mayoria son fans del formato y lo habrian seguido igualmente si se hubiera
emitido en television. En primer lugar, de entre los encuestados que han seguido el
formato, el porcentaje mas alto es el del grupo compuesto por aquellos que tienen entre
13 y 24 afos. Precisamente este mismo grupo de edad es el Gnico que, en su mayoria, se
considera fan del formato con un 34% y ademas son los Unicos que participan de forma
activa en la conversacion social del formato en redes y aplicacién oficial de Operacién
Triunfo 2023. Por ultimo, casi la mitad de los encuestados asegura que hubiese seguido
el formato igualmente en caso de haberse emitido en television generalista. La
resolucion de esta hipotesis puede resumirse en la declaracion de la experta Cubells, que
argumenta que la comunidad de fans con la que cuenta el formato se traslada a cualquier
tipo de soporte, ya sea television en abierto o plataforma de pago.

Hipotesis 2.2. Se han mejorado los datos de consumo digital respecto a la edicion
anterior, pero los datos de audiencia son poco concluyentes.

Se confirma que han mejorado los datos de consumo digital respecto a la edicion
anterior, pero los datos de audiencia son poco concluyentes. Podemos afirmar que se
han superado los registros de consumo digital (redes sociales, aplicacion oficial y canal
de YouTube) de la edicion de 2020 emitida en La 1 de TVE segin Tinet Rubira,
director de la productora del programa. Los datos que validan esta afirmacion son:
1.600.000 millones de usuarios y 8.600.000 millones de votos en la aplicacion oficial,
picos de 200.000 usuarios conectados de forma simultanea en el canal de YouTube vy, a
través de Tik Tok, 5.000.000.000 de visualizaciones.

En cambio, en cuanto a la audiencia de los programas emitidos en Prime Video,
la falta de transparencia y escasez de datos aportados por la plataforma nos llevan a
alegar que son poco concluyentes como para afirmar una mejora 0 empeoramiento de
cuota de pantalla con respecto a las ediciones emitidas en la television en abierto. La
empresa tan solo ha hecho pablico un dato: 3.500.000 millones de espectadores Unicos
repartidos entre todas las emisiones de la edicion, pero sin especificar los de cada una de

las entregas por separado.
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Hemos intentado hacer una comparacién del numero de espectadores de OT
2023 y los de la edicion anterior del concurso emitida en abierto en la television y para
ello se han recopilado cifras de audiencia oficiales y también estimaciones realizadas
por empresas externas. En base a ello, todo pareceria indicar que la edicion de Prime
Video no solo no ha superado la cifra de espectadores que el formato congregaba en La
1, sino que la diferencia seria muy amplia. En 2020, el formato alcanz6 méas de
20.000.000 de espectadores unicos en solo 14 emisiones frente a los 3.500.000 millones
repartidos en las 90 entregas de los distintos contenidos de la edicion de 2023 en la
plataforma.
Hipotesis 2.3. EI Unico cambio ha sido la duracion de las galas y la presencia de
publicidad, mientras que la estructura se ha mantenido.

Se confirma que el Gnico cambio ha sido la duracidon de las galas y la presencia
de publicidad, mientras que la estructura se ha mantenido. Todas las galas de OT 2023
en Prime Video visionadas son mas cortas que las analogas de OT 2020 en La 1. La
diferencia de duracion es de 1 hora y 12 minutos de promedio. La estructura y mecanica
de las galas semanales se ha mantenido en la adaptacion de un soporte a otro: cuatro
blogques tematicos que articulan la narrativa de cada entrega. En cuanto a los elementos
incluidos dentro de esos bloques el Gnico cambio es la aparicion de publicidad en las
entregas de Prime Video, en concreto, hasta tres espacios publicitarios en todas las galas
de OT 2023, mientras que en La 1 este elemento estaba limitado en la television publica
debido a la Ley 8/2009. El nimero de actuaciones musicales por gala ha sido similar en
ambas ediciones, con una media de 10 actuaciones en cada una. Otro elemento son
videos durante las galas, si bien es cierto que en las entregas emitidas en television se
incluian una media de 23 videos y 7, en las de la plataforma, lo que explicaria la
diferencia de duracion de los programas de una edicion respecto a la otra.
Hipotesis 2.4. La audiencia considera que Operacion Triunfo 2023 ha sido una
edicion mas exitosa que la anterior emitida en abierto

Se confirma que la audiencia considera que Operacion Triunfo 2023 ha sido una
edicion mas exitosa que la anterior emitida en abierto. Casi la mitad de los encuestados
gue han seguido la edicion considera que OT 2023 en Prime Video ha cosechado mas
éxito que OT 2020. La explicacion detras de esta opinion por parte de la audiencia la
brinda el experto entrevistado César Vallejo, que sostiene que “esta edicion ha sido un

claro ejemplo de sectorizacion: han hecho un programa muy enfocado a un nicho
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concreto, que es el target joven”. Por tanto, podemos afirmar que los jovenes, que son
los principales seguidores del formato, perciben como mas exitosa esta edicion que la
anterior porque ha estado mas enfocada a ellos.
Hipotesis 2.5. La emision de OT 2023 en Prime Video le ha servido a la plataforma
para ganar reconocimiento en Espafia

Se confirma que la emision de OT 2023 en Prime Video le ha servido a la
plataforma para ganar reconocimiento en Espafia, ya que durante el periodo de emision
del formato, desde noviembre de 2023 a febrero de 2024, se suscribieron méas de 1,6
millones de personas, segun el diario El Pais basandose en un estudio realizado por la
consultora GfK DAM.

Por su parte, Vallejo sefiala que la renovacion del formato por una segunda
temporada en Prime Video es un indicativo de que la edicion de 2023 “ha sido rentable

para la empresa, ya sea en términos econémicos o de reconocimiento”.

6. Conclusiones

Este trabajo tiene fijado un objetivo general doble. Por un lado, comprender el
panorama audiovisual actual y por otro, analizar el caso de Operaciéon Triunfo, como
programa nacido en televisién y exportado a una plataforma digital, Amazon Prime
Video, en 2023. Una vez realizado el analisis y expuestos los diferentes resultados, se
pueden confirmar las dos hip6tesis principales que centran la investigacion. Primero,
que la television lineal mantiene una penetracion alta en la sociedad, pero pierde publico
joven, que esta mas presente en el streaming y, segundo, que el salto de OT a Prime

Video ha servido para dar ejemplo a otras plataformas para emitir formatos televisivos.

En el panorama audiovisual actual se incluye, principalmente, la television
tradicional y las plataformas de streaming. A pesar de que la pequefia pantalla pierde
espectadores cada afo en beneficio de las plataformas digitales, sigue teniendo una alta
penetracion social y cada noche retne a millones de espectadores, ademas de “generar
negocio, industria y conversacion social”, segun la experta en television Cubells.
Actualmente hay mas operadores de contenidos en marcha, mas posibilidades de
visionado y, por tanto, una mayor fragmentacion de las audiencias, como explica la

entrevistada.
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Podemos afirmar también que la television tradicional es un medio envejecido,
ya que la mayor parte de su audiencia supera los 45 afios. Su presencia en este medio
disminuye progresivamente, tal y como se ha contemplado en el estado de la cuestion.
Se ha evidenciado que las nuevas generaciones prefieren otros soportes antes que acudir
a la television tradicional, aunque mantienen su presencia en el medio. De hecho 3 de
cada 10 jovenes de 13 a 24 afios encuestados para esta investigacion ve la television y 4
de cada 10 lo hace a diario. Es decir, los jovenes reconocen su preferencia por el mundo
de las plataformas de streaming para ver contenidos de entretenimiento, pero todavia
estdn presentes en la television lineal. Segun describe Marcos, lo hacen para ver
formatos como La Isla de las Tentaciones, Tu cara me suena, Supervivientes, Benidorm
Fest, Eurovision o celebraciones deportivas como la Europa. Todos ellos tienen
caracteristicas en comun: son contenidos familiares y cuya emision en directo se
convierte en un evento y estos son los factores, que hacen que los jévenes acudan a la
television tradicional, aunque, unicamente de manera puntual, indica Vallejo. Para el
experto, los jovenes “no van a volver de ninguna de las maneras porque su ecosistema
ya no es la television”, a lo que anade que la television tradicional nunca ha tenido
interés en atraer a las nuevas generaciones y esa situacion ha sido aprovechada por las

plataformas de streaming, que han acaparado ese sector de la poblacion.

Operacion Triunfo 2023, por su parte, ha servido de ejemplo para demostrar que
las plataformas de streaming pueden emitir formatos que han nacido en television.
Aunque el concurso se ha reformulado ligeramente para encajar en las duraciones
propias de los contenidos que componen la oferta de las plataformas de streaming, se
asemeja mucho a la emision de TVE. De esa etapa ha conservado el efecto evento o de
cita y la emision en directo de las galas semanales en un horario concreto. Debemos
sefialar también que se trata de un suceso reciente, por lo que los efectos que ha podido

tener en la industria audiovisual serdn més claros a largo plazo.

Nos ha resultado complicado medir el éxito que el concurso musical ha tenido
en cuota de pantalla. La falta de transparencia e imprecision de las plataformas de
streaming en esta materia evidencia que no siguen las mismas normas que la television
en abierto, que si esta sujeta a la medicion de audiencias bajo un sistema comun. Por el
momento, el consumo digital si que le ha valido a Amazon para continuar con una

segunda edicion del concurso y también para ser reconocido por 5 de cada 10 de los
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encuestados como un éxito, por encima de la ultima edicion emitida en television. Para
Vallejo, la de 2023 ha sido una edicion muy enfocada en acaparar la atencién del
publico joven, ya que constituye la base de seguidores del formato.

Concluimos que el sector audiovisual espafiol se encuentra en una fase de
cambio, sin saber cuél es su direccion. Se puede afirmar que, por sus contenidos y
modelo de negocio, las plataformas de streaming y la television pueden estar
dirigiendose hacia una misma conceptualizacion, bajo el nombre de “contenidos
audiovisuales”, tal y como propone la experta entrevistada Cubells. En cambio, la
ausencia de un sistema comun de medicion de audiencias se presenta como una traba en
ese proceso. Ademas, un factor importante que también dificulta esa fusién de soportes
es, como sostiene Vallejo, la mentalidad de los actuales dirigentes de las cadenas de
television generalistas, que es “conservadora y alejada de la transversalidad que si que
esta presente en el streaming”. Para el experto, el aspecto visual de los programas de
television y su dinamica de produccion, que no ha cambiado desde los noventa, es un
ejemplo de ello y hasta que no lleguen a los altos mandos creativos con nuevas ideas,

este medio no sera capaz de actualizarse.

Por tanto, teniendo toda esta informacién en cuenta, como reflexion final,
consideramos que aunque las plataformas streaming siguen acaparando cada vez mas
audiencia incluso con formatos nacidos en la television lineal, esta no ha muerto, sino
que, tal y como aprecia la experta Marcos, por el momento, “eS una enferma con muy

buena salud” y posibilidad de mejora.

60



7. Bibliografia

ABC. (6 de febrero de 2003). “Operacion Triunfo 2” cuesta a TVE 11,5 millones, un 83% mas
que hace solo un afio. ABC. https://www.abc.es/espana/abci-operacion-triunfo-cuesta-
millones-ciento-mas-hace-solo-200302060300-160367_noticia.html

Aguilera Gonzalo, A. y Marta-Lazo, C. (2016). La audiencia social a través de twitter en el
programa de La Voz en Espafia. En N. Quintas Froufe y A. Gonzélez Neira (coord.), La
participacion de la audiencia en la television: de la audiencia activa a la social. 33-
103. Madrid: AIMC. https://www.aimc.es/almc-
cOnt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf

AIMC. (2024). Marco General. Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion.
Asociacion Para La Investigacion De Medios De Comunicacion. [Archivo PDF].
https://www.aimc.es/almc-cOnt3nt/uploads/2024/01/Marco_General_Medios_2024.pdf

Alvarez, 1. (3 de enero de 2020). 'OT 2020' costara 14 millones de euros. 20 minutos

https://www.20minutos.es/television/OT-2020-costara-14-millones-de-euros-4104712/

Alveés Archilla, P. (8 de octubre de 2022). Todas las plataformas de streaming disponibles en

Espafia y sus tarifas. Formula TV. https://www.formulatv.com/nQOTicias/estas-son-

todas-plataformas-espana-tarifas-ahora--118264/

Amazon Ads. (sf). ;Qué es OTT Una guia complete sobre “over-the-top”.

https://advertising.amazon.com/es-es/library/quides/what-is-ott

Amoedo-Casais, A., Moreno-Moreno, E., Negredo-Bruna, S., Kaufmann-Argueta, J., & Vara-
Miguel, A. (2023). Digital News Report Espafia 2023.
http://dx.doi.org/doi.org/10.15581/019.2023

Ardévol-Abreu, Alberto; Gil de Zafiga, Homero; McCombs, Maxwell E. (2020). Origenes y
desarrollo de la teoria de la agenda setting en Comunicacion. Tendencias en Espafia
(2014-2019). Profesional de la informacion 29(4).
https://doi.org/10.3145/epi.2020.jul.14

61


https://www.abc.es/espana/abci-operacion-triunfo-cuesta-millones-ciento-mas-hace-solo-200302060300-160367_noticia.html
https://www.abc.es/espana/abci-operacion-triunfo-cuesta-millones-ciento-mas-hace-solo-200302060300-160367_noticia.html
https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf
https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf
https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2024/01/Marco_General_Medios_2024.pdf
https://www.20minutos.es/television/OT-2020-costara-14-millones-de-euros-4104712/
https://www.formulatv.com/nOTicias/estas-son-todas-plataformas-espana-tarifas-ahora--118264/
https://www.formulatv.com/nOTicias/estas-son-todas-plataformas-espana-tarifas-ahora--118264/
https://advertising.amazon.com/es-es/library/guides/what-is-ott
http://dx.doi.org/doi.org/10.15581/019.2023
https://doi.org/10.3145/epi.2020.jul.14

Aruguete, N. (2009). Estableciendo la agenda. Los origenes y la evolucion de la teoria de la
Agenda Setting. Ecos de la comunicacion, 2(2).
https://repositorio.uca.edu.ar/bitstream/123456789/7119/1/estableciendo-la-agenda.pdf

Barlovento Comunicacion (2023b). Andlisis de la industria televisiva audiovisual 2023.
[Archivo PDF]. https://barloventocomunicacion.es/wp-
content/uploads/2024/01/INFORME-ANUAL-2023 BARLOVENTO.pdf

Barlovento Comunicacion. (2023a). BAROMETRO TV-OTT: TELEVISION DE PAGO vy

OTT'’S, 3a OLA 2023. https://barloventocomunicacion.es/barometrotv-ott/barometro-tv-

ott-television-de-pago-y-otts-3a-0la-2023/

Barlovento Comunicacién. (s.f.). Glosario de términos de audiencias de television.

https://barloventocomunicacion.es/glosario-audiencias-tv/

Bel, S. y Sala, G (12 de mayo de 2020). Merchandising, ¢Qué es? ¢Para qué sirve? Moloon.

https://moloon.es/blog/merchandising/merchandising-que-es-para-que-sirve/

Céceres Lopez, M.A. (2021). La comunicacién y el modelo de Lasswel, andlisis de la vigencia
de la aguja hipodérmica en tiempos actuales. [Trabajo Fin de Grado, Universidad
Politécnica Salesiana, Quito,
Ecuador].https://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/19923

Céceres, M. D. (2002). Operacion Triunfoo el restablecimiento del orden social. ZER: Revista
de estudios de comunicacién, 7(13). https://doi.org/10.1387/zer.6014

Cebrian Herreros, M. (2009). La nueva frontera de los realities shows y de las estrategias
multimedia. Palabra Clave 9.

https://palabraclave.unisabana.edu.co/index.php/palabraclave/article/view/421

CNMC (2023). Dos de cada tres hogares que consumen contenidos audiovisuales online de
pago usan mas de una plataforma. Comision Nacional de los Mercados y la

Competencia. https://www.cnmc.es/prensa/panel-hogares-audiovisual-20231215

Cuartero Escartin, A. (20 de febrero de 2024). Prime Video anuncia una nueva edicion de

“Operacion Triunfo” presentada por Chenoa. La Vanguardia.

62


https://repositorio.uca.edu.ar/bitstream/123456789/7119/1/estableciendo-la-agenda.pdf
https://barloventocomunicacion.es/wp-content/uploads/2024/01/INFORME-ANUAL-2023_BARLOVENTO.pdf
https://barloventocomunicacion.es/wp-content/uploads/2024/01/INFORME-ANUAL-2023_BARLOVENTO.pdf
https://barloventocomunicacion.es/barometrotv-ott/barometro-tv-ott-television-de-pago-y-otts-3a-ola-2023/
https://barloventocomunicacion.es/barometrotv-ott/barometro-tv-ott-television-de-pago-y-otts-3a-ola-2023/
https://barloventocomunicacion.es/glosario-audiencias-tv/
https://moloon.es/blog/merchandising/merchandising-que-es-para-que-sirve/
https://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/19923
https://doi.org/10.1387/zer.6014
https://palabraclave.unisabana.edu.co/index.php/palabraclave/article/view/421
https://www.cnmc.es/prensa/panel-hogares-audiovisual-20231215

https://www.lavanguardia.com/television/20240220/9524416/prime-video-anuncia-

nueva-edicion-operacion-triunfo-presentada-chenoa.html

Diez Minutos. (28 de enero de 2022). Las nuevas temporadas de “La que se avecina” y “El
Pueblo” se veran en exclusiva en Prime Video. Diez  Minutos.

https://www.diezminutos.es/teleprograma/series-tv/a38921216/la-qgue-se-avecina-el-

pueblo-amazon-prime-video/

Dircomfidencial. (7 de mayo de 2024). Product Placement: tipos y ejemplos de éxito.
https://dircomfidencial.com/diccionario/product-placement-20161205-1428/

Dos30’. (2023). AUDIENCIAS GALAS oT 2023. [Archivo PDF].
https://www.dos30.com/actualidad/wp-content/uploads/2023/12/Audiencias-Operacion-
Triunfo-2023-Nota-Prensa.pdf

EGM. (2024). 1° ola 2024 de datos del Estudio General de Medios. Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion.
https://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit

Equipo About Amazon. (20 de febrero de 2024). Operacion Triunfo volvera con una nueva
ediciéon en Prime Video tras superar todas las expectativas. About Amazon.

https://www.aboutamazon.es/noticias/entretenimiento/operacion-triunfo-volvera-con-

una-nueva-edicion-en-prime-video-tras-superar-todas-las-expectativas

Equipo Editorial etecé (13 de julio de 2022). Streaming - Concepto, historia, funcionamiento,

tipos y plataformas. Concepto.de. https://concepto.de/streaming/

Fernandez, M. (2013). La Smart TV cambia la forma de ver la television. Behaviour &
Information Technology (BIT), 194, 42-44. https://www.coit.es/archivo-bit/septiembre-

2013/tv-conectada-la-smart-tv-cambia-la-forma-de-ver-la-television

Fernandez-Planells, A., y Figueras-Maz, M. (2012). La television e Internet hoy: diferentes
roles. Usos y consumos en el tiempo libre de jovenes de Barcelona y Lima. Icono 14,
revista de comunicacion 'y tecnologias emergentes, 10(3), 176-201.
https://doi.org/10.7195/ri14.v10i3.200

63


https://www.lavanguardia.com/television/20240220/9524416/prime-video-anuncia-nueva-edicion-operacion-triunfo-presentada-chenoa.html
https://www.lavanguardia.com/television/20240220/9524416/prime-video-anuncia-nueva-edicion-operacion-triunfo-presentada-chenoa.html
https://www.diezminutos.es/teleprograma/series-tv/a38921216/la-que-se-avecina-el-pueblo-amazon-prime-video/
https://www.diezminutos.es/teleprograma/series-tv/a38921216/la-que-se-avecina-el-pueblo-amazon-prime-video/
https://dircomfidencial.com/diccionario/product-placement-20161205-1428/
https://www.dos30.com/actualidad/wp-content/uploads/2023/12/Audiencias-Operacion-Triunfo-2023-Nota-Prensa.pdf
https://www.dos30.com/actualidad/wp-content/uploads/2023/12/Audiencias-Operacion-Triunfo-2023-Nota-Prensa.pdf
https://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit
https://www.aboutamazon.es/noticias/entretenimiento/operacion-triunfo-volvera-con-una-nueva-edicion-en-prime-video-tras-superar-todas-las-expectativas
https://www.aboutamazon.es/noticias/entretenimiento/operacion-triunfo-volvera-con-una-nueva-edicion-en-prime-video-tras-superar-todas-las-expectativas
https://concepto.de/streaming/
https://www.coit.es/archivo-bit/septiembre-2013/tv-conectada-la-smart-tv-cambia-la-forma-de-ver-la-television
https://www.coit.es/archivo-bit/septiembre-2013/tv-conectada-la-smart-tv-cambia-la-forma-de-ver-la-television
https://doi.org/10.7195/ri14.v10i3.200

Flores Ruiz, I. F., y Humanes Humanes, M. L. (2014). Habitos y consumos televisivos de la
generacion digital desde la perspectiva de los usos y gratificaciones. Estudio de caso en
la Universidad Rey Juan Carlos. Revista Mediterranea De Comunicacion, 5(1), 137.
https://doi.org/10.14198/medcom2014.5.1.06

Formula TV. (11 de junio de 2020). 'OT 2020' pone fin a la edicion mas surrealista con un
12,2% de media. Formula TV. https://www.formulatv.com/noticias/balance-audiencias-
OT-2020-fin-edicion-surrealista-102066/

Gallardo Camacho, J. y Lavin-de las Heras, E. (2016). EI consumo del video bajo demanda en
las plataformas de pago digitales en Espafia: caso Yomvi. En N. Quintas Froufe y A.
Gonzélez Neira (coord.), La participacion de la audiencia en la television: de la
audiencia activa a la social. 105-118. Madrid: AIMC. [Archivo PDF].
https://www.aimc.es/almc
cOnt3nt/uploads/2017/05/2016 0Olparticipacion_audiencia_tv.pdf

Garcia Avilés, J. A. (2012). Ciudadanos, consumidores, colaboradores y activistas: estrategias
de participacion de la audiencia en la television multiplataforma. Comunicacié i risc: 111
Congrés Internacional Associacié Espanyola d'Investigacié de la Comunicacid, 2012,
ISBN 978-84-615-5678-6. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5248680

Gestmusic. (2023). Operacion Triunfo (OT). https://www.gestmusic.es/programa/operacion-
triunfo-OT/

Gomez Nufiez, S. (2022). Investigacion sobre la evolucion de las audiencias en la television y
el trasvase a las OTTs. [Trabajo Fin Grado, Universidad De Valladolid].
https://uvadoc.uva.es/handle/10324/54799

Gomez-Escalonilla, G. (2003). Programar television. Analisis de los primeros cuarenta afios
de programacion televisiva en Espafia. Madrid: Dykinson. ISBN: 978 84 97720786

Gomez-Escalonilla, G. (2018). Historia de la programacion televisiva en Espafia. Fundacion

Telefénica. https://telos.fundaciontelefonica.com/archivo/numero052/historia-de-la-

programacion-televisiva-en-espana/

64


https://doi.org/10.14198/medcom2014.5.1.06
https://www.formulatv.com/nOTicias/balance-audiencias-OT-2020-fin-edicion-surrealista-102066/
https://www.formulatv.com/nOTicias/balance-audiencias-OT-2020-fin-edicion-surrealista-102066/
https://www.aimc.es/a1mc%20c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf
https://www.aimc.es/a1mc%20c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5248680
https://www.gestmusic.es/programa/operacion-triunfo-OT/
https://www.gestmusic.es/programa/operacion-triunfo-OT/
https://uvadoc.uva.es/handle/10324/54799
https://telos.fundaciontelefonica.com/archivo/numero052/historia-de-la-programacion-televisiva-en-espana/
https://telos.fundaciontelefonica.com/archivo/numero052/historia-de-la-programacion-televisiva-en-espana/

Gonzalez-Neira, A. y Quintana-Froufe, N. (2016). Revision del concepto de television social y
sus audiencias. En N. Quintas Froufe y A. Gonzalez Neira (coord.), La participacion de
la audiencia en la television: de la audiencia activa a la social. 13-23. Madrid: AIMC.
[Archivo PDF]. https://www.aimc.es/almc-
cOnt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf

Gonzalvez, P.M. (10 de diciembre de 2018). Tinet Rubira: “Los datos no casan con esta
percepcion de que ‘0T’ no va bien”. HuffPost.
https://www.huffingtonpost.es/entry/tinet-rubira-los-datos-no-casan-con-esta-
percepcion-de-que-OT-no-va-bien_es 5c8a4e2ee4b0dd65d8ea2728.html

Guerrero, B. (23 de noviembre de 2023). Amazon vende los muebles del salon de la Academia
en la Tienda oT de Amazon. Micasa Revista.
https://www.micasarevista.com/salones/a45917560/tienda-OT-amazon-muebles-salon-
academia-OT-2023/

Guerrero, E. D. y Diego, P. (2020). La produccién de programas musicales en la television
publica espafiola (1990-2010). Estudios Sobre ElI Mensaje Periodistico 26(2), 597-609.
https://doi.org/10.5209/esmp.67935

Hernandez-Pérez, Juan-Francisco; Martinez Diaz, Miguel-Angel (2016). “Nuevos modelos de
consumo audiovisual: los efectos del binge-watching sobre los jovenes universitarios”.
adComunica 13, 201-221. https://doi.org/10.6035/2174-0992.2017.13.11

Instituto Nacional de Estadistica. (2024). Servicios de Internet usados por motivos particulares
en los Gltimos 3 meses por caracteristicas demogréficas y naturaleza del servicio. INE.
https://www.ine.es/up/b3X8ZbZ9i6

Izquierdo-Castillo, Jessica; Latorre-Lazaro, Teresa (2022). “Oferta de contenidos de las
plataformas audiovisuales. Hacia una necesaria conceptualizacién de la programacion
streaming”’. Profesional de la informacion, 31(2).
https://doi.org/10.3145/epi.2022.mar.18

Juste, V. (30 de junio de 2017). ‘La Casa de Papel’ da el salto a Netflix. ElI Televisero.
https://eltelevisero.huffingtonpost.es/2017/06/la-casa-de-papel-da-el-salto-a-netflix/

65


https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf
https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf
https://www.huffingtonpost.es/entry/tinet-rubira-los-datos-no-casan-con-esta-percepcion-de-que-OT-no-va-bien_es_5c8a4e2ee4b0dd65d8ea2728.html
https://www.huffingtonpost.es/entry/tinet-rubira-los-datos-no-casan-con-esta-percepcion-de-que-OT-no-va-bien_es_5c8a4e2ee4b0dd65d8ea2728.html
https://www.micasarevista.com/salones/a45917560/tienda-OT-amazon-muebles-salon-academia-OT-2023/
https://www.micasarevista.com/salones/a45917560/tienda-OT-amazon-muebles-salon-academia-OT-2023/
https://doi.org/10.5209/esmp.67935
https://doi.org/10.6035/2174-0992.2017.13.11
https://www.ine.es/up/b3X8ZbZ9i6
https://doi.org/10.3145/epi.2022.mar.18
https://eltelevisero.huffingtonpost.es/2017/06/la-casa-de-papel-da-el-salto-a-netflix/

Kantar Media. (2020). Kantar amplia a 5.720 hogares el panel de medicion de audiencia de

television. https://www.kantar.com/es/noticias-corporativas/kantar-amplia-a-5720-

hogares-el-panel-de-medicion-de-audiencia-de-television

Kantar Media. (2023). Medicion de audiencia social.

https://www.kantar.com/es/expertise/medicion-de-audiencias/medicion-audiencias-

basada-personas/medicion-de-audiencia-social

Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacion de la Corporacion de Radio y Television
Espafiola. Boletin Oficial del Estado, 210, de 31 de agosto de 20009.

Llanos Martinez, H. (2023). Cuando las plataformas de “streaming” no pueden competir con la
television lineal. Cuadernos de Periodistas.

https://www.cuadernosdeperiodistas.com/cuando-las-plataformas-de-streaming-no-

pueden-competir-con-la-television-lineal/

Llanos Martinez, H. (23 de julio de 2023b). La nueva vida de ‘Salvame’ en Netflix: un ‘reality’
con sus colaboradores  buscando trabajo en  América. El  Pais.

https://elpais.com/television/2023-06-23/la-nueva-vida-de-salvame-en-netflix-un-

reality-con-sus-colaboradores-buscando-trabajo-en-america.html#?rel=mas sumario

Marcos, N. (14 de enero de 2024a). Cémo se mide la audiencia de television en Espafia: igual
que hace 30 afios y sin consenso para incluir las plataformas. El Pais.

https://elpais.com/television/2024-01-14/como-se-mide-la-audiencia-de-television-en-

espana-igual-que-hace-30-anos-y-sin-consenso-para-incluir-las-plataformas.html

Marcos, N. (26 de febrero de 2024b). Cémo medir el éxito de ‘OT 2023.” El Pais.
https://elpais.com/television/2024-02-26/como-medir-el-exito-de-OT-2023.html

Marcos, N. (5 de mayo de 2024c). Asi sera el nuevo renacer del universo de ‘Salvame’ en
YouTube y Twitch: “Es el experimento mas grande al que nos hemos enfrentado ”. E/

Pais. https://elpais.com/television/2024-05-05/asi-sera-el-nuevo-renacer-del-universo-

de-salvame-en-youtube-y-twitch-es-el-experimento-mas-grande-al-que-nos-hemos-

enfrentado.html

66


https://www.kantar.com/es/noticias-corporativas/kantar-amplia-a-5720-hogares-el-panel-de-medicion-de-audiencia-de-television
https://www.kantar.com/es/noticias-corporativas/kantar-amplia-a-5720-hogares-el-panel-de-medicion-de-audiencia-de-television
https://www.kantar.com/es/expertise/medicion-de-audiencias/medicion-audiencias-basada-personas/medicion-de-audiencia-social
https://www.kantar.com/es/expertise/medicion-de-audiencias/medicion-audiencias-basada-personas/medicion-de-audiencia-social
https://www.cuadernosdeperiodistas.com/cuando-las-plataformas-de-streaming-no-pueden-competir-con-la-television-lineal/
https://www.cuadernosdeperiodistas.com/cuando-las-plataformas-de-streaming-no-pueden-competir-con-la-television-lineal/
https://elpais.com/television/2023-06-23/la-nueva-vida-de-salvame-en-netflix-un-reality-con-sus-colaboradores-buscando-trabajo-en-america.html#?rel=mas_sumario
https://elpais.com/television/2023-06-23/la-nueva-vida-de-salvame-en-netflix-un-reality-con-sus-colaboradores-buscando-trabajo-en-america.html#?rel=mas_sumario
https://elpais.com/television/2024-01-14/como-se-mide-la-audiencia-de-television-en-espana-igual-que-hace-30-anos-y-sin-consenso-para-incluir-las-plataformas.html
https://elpais.com/television/2024-01-14/como-se-mide-la-audiencia-de-television-en-espana-igual-que-hace-30-anos-y-sin-consenso-para-incluir-las-plataformas.html
https://elpais.com/television/2024-02-26/como-medir-el-exito-de-OT-2023.html
https://elpais.com/television/2024-05-05/asi-sera-el-nuevo-renacer-del-universo-de-salvame-en-youtube-y-twitch-es-el-experimento-mas-grande-al-que-nos-hemos-enfrentado.html
https://elpais.com/television/2024-05-05/asi-sera-el-nuevo-renacer-del-universo-de-salvame-en-youtube-y-twitch-es-el-experimento-mas-grande-al-que-nos-hemos-enfrentado.html
https://elpais.com/television/2024-05-05/asi-sera-el-nuevo-renacer-del-universo-de-salvame-en-youtube-y-twitch-es-el-experimento-mas-grande-al-que-nos-hemos-enfrentado.html

Marin, C. (2017). El informativo de Television: Produccion, guion y edicion audiovisuales.
Gedisa.

Marketing Directo. (s.f.). Franjas horarias https://www.marketingdirecto.com/diccionario-

marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/franjas-horarias

Mateos, J. (2014). La aportacion de la television a la construccion del imaginario espariol.
Comunicacion y Medios (29). 64-75.
https://comunicacionymedios.uchile.cl/index.php/RCM/article/view/30142/34124

McCombs, M. F. y Shaw, D. L. (1972). “The Agenda Setting function of the mass media”, en
Public Opinion Quarterly, 36, 176-187.

McCombs, M., y Valenzuela, S. (2020). Setting the agenda: Mass media and public opinion.
John Wiley & Sons.

McQuail, D. (2000). Mass Communication Theory (4th ed.). London: Sage.

Mendieta Bartolomé, A.M. (24 de enero de 2024). ;Como intentan atrapar al publico joven las

televisiones generalistas? The Conversation. https://theconversation.com/como-

intentan-atrapar-al-publico-joven-las-televisiones-generalistas-217984

Morillo, V. (26 de abril de 2023). Amazon Prime Video marca un hito en Espafia: apuesta por
la television en directo con su primer programa. El  Espafol.

https://www.elespanol.com/series/amazon-prime-video/20230426/amazon-prime-video-

hito-espana-apuesta-television-directo-primer-programa/758924436 0.html

Mufioz Montalvo, T. (2020). El fendmeno Operacion Triunfo: Anélisis del nuevo éxito en las
redes. (Trabajo Fin de Grado, Universidad de Sevilla)
https://hdl.handle.net/11441/101674

Neira, E. (2015). Audiencia social: ¢consiguen las redes sociales que veamos mas television?.
En N. Quintas Froufe y A. Gonzalez Neira (coord.), La participacion de la audiencia en
la television: de la audiencia activa a la social. 49-59. Madrid: AIMC.
https://www.aimc.es/almc
cOnt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf

67


https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/franjas-horarias
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/franjas-horarias
https://comunicacionymedios.uchile.cl/index.php/RCM/article/view/30142/34124
https://theconversation.com/como-intentan-atrapar-al-publico-joven-las-televisiones-generalistas-217984
https://theconversation.com/como-intentan-atrapar-al-publico-joven-las-televisiones-generalistas-217984
https://www.elespanol.com/series/amazon-prime-video/20230426/amazon-prime-video-hito-espana-apuesta-television-directo-primer-programa/758924436_0.html
https://www.elespanol.com/series/amazon-prime-video/20230426/amazon-prime-video-hito-espana-apuesta-television-directo-primer-programa/758924436_0.html
https://hdl.handle.net/11441/101674
https://www.aimc.es/a1mc%20c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf
https://www.aimc.es/a1mc%20c0nt3nt/uploads/2017/05/2016_01participacion_audiencia_tv.pdf

OCU. (21 de mayo de @ 2024). Plataformas de TV  de  pago.
https://www.ocu.org/tecnologia/television/informe/plataforma-tv-online

Operacion Triunfo Oficial. (20 de febrero de 2024). RUEDA de PRENSA #0T2023 (20
febrero). [Archivo de Video] Youtube.
https://www.youtube.com/live/ _dDaZIVGCPO?si=vVXGJIxcrreXHtsaS

Oracle. (.s.f). ¢Qué es la TV conectada (CTV) y la transmision libre (OTT)?.

https://www.oracle.com/es/advertising/measurement/ctv-vs-ott/

Panorama Audiovisual. (27 de febrero de 2024). La television conectada en Espafia: una
revolucion a la espera de un gran COoNsenso.

https://www.panoramaaudiovisual.com/2024/02/27/television-conectada-espana-

revolucion-espera-gran-consenso/

Parrado, A. (23 de marzo de 2022). RTVE no renueva “Operacion Triunfo” tras no llegar a un
acuerdo econémico con Gestmusic. El Espafiol.

https://www.elespanol.com/bluper/20220323/rtve-no-renueva-operacion-triunfo-

economico-gestmusic/659434101 0.html

Parraga Frutos. (19 de abril de 2023). Amazon adquiere los derechos de “Operacion Triunfo” y
ya prepara una nueva edicion. La Vanguardia.

https://www.lavanguardia.com/television/20230419/8907790/amazon-adquiere-

derechos-operacion-triunfo-prepara-nueva-edicion-mmn.html

Pérez, A. (11 de mayo de 2021). ¢Qué es prime time?: todo lo que necesitas saber sobre el

horario estrella de la television. Treintaycinco Mm. https://35mm.es/que-es-prime-

time/

Prensky, M. (2001). Nativos e inmigrantes digitales. On The Horizon MCB University Press,
9(6). [Archivo PDF]. https://skat.ihmc.us/rid=1RK88K5LN-44P1MC-2WQZ/Prensky-
NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf

Prieto, B. (18 de octubre de 2021). Las audiencias de 'Operacion Triunfo' a lo largo de sus

veinte afios de historia. Formula TV. https://www.formulatv.com/noticias/audiencias-

operacion-triunfo-20-anos-historia-111691/

68


https://www.ocu.org/tecnologia/television/informe/plataforma-tv-online
https://www.youtube.com/live/_dDaZlVGCP0?si=vVXGJxcrrcXHtsaS
https://www.oracle.com/es/advertising/measurement/ctv-vs-ott/
https://www.panoramaaudiovisual.com/2024/02/27/television-conectada-espana-revolucion-espera-gran-consenso/
https://www.panoramaaudiovisual.com/2024/02/27/television-conectada-espana-revolucion-espera-gran-consenso/
https://www.elespanol.com/bluper/20220323/rtve-no-renueva-operacion-triunfo-economico-gestmusic/659434101_0.html
https://www.elespanol.com/bluper/20220323/rtve-no-renueva-operacion-triunfo-economico-gestmusic/659434101_0.html
https://www.lavanguardia.com/television/20230419/8907790/amazon-adquiere-derechos-operacion-triunfo-prepara-nueva-edicion-mmn.html
https://www.lavanguardia.com/television/20230419/8907790/amazon-adquiere-derechos-operacion-triunfo-prepara-nueva-edicion-mmn.html
https://35mm.es/que-es-prime-time/
https://35mm.es/que-es-prime-time/
https://skat.ihmc.us/rid=1RK88K5LN-44P1MC-2WQZ/Prensky-NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf
https://skat.ihmc.us/rid=1RK88K5LN-44P1MC-2WQZ/Prensky-NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf
https://www.formulatv.com/nOTicias/audiencias-operacion-triunfo-20-anos-historia-111691/
https://www.formulatv.com/nOTicias/audiencias-operacion-triunfo-20-anos-historia-111691/

Prime Video. (s.f). Bienvenidos a Prime Video.

https://www.primevideo.com/offers/nonprimehomepage/ref=dvm pds amz ES Ib s g

mkw sn7h2wKhm-
dc pcrid 637462221722?qclid=EAlalQobChMIv rEjuP7hAMVdjgGAB1kLWSHEAA

YASAAEqglpGvD BwE&mrntrk=slid pgrid 84338514183 pgeo 1005548 x adext
ptid kwd-328518280501

Quintas-Froufe, N., & Fernandez-Medina, F. (2016). Interacciones entre la television y su
audiencia social: hacia una conceptualizacién comunicacional. Profesional De La
Informacion, 25(3), 367. https://doi.org/10.3145/epi.2016.may.06

Roade Rueda, M (2020). Operacion Triunfo como soporte publicitario. (Trabajo Fin de Grado,
Universidad De Valladolid). https://uvadoc.uva.es/handle/10324/43625

Roces, P. (22 de octubre de 2021). 20 afios del primer OT: el programa que nadie queria y
cambié la  historia de la  television en Espafia. El  Mundo.

https://www.elmundo.es/papel/cultura/2021/10/22/617194e7fc6c83821a8b460f.html

Ros, V. J. y Castello, A. (2012). El uso de Twitter para la comunicacién de la responsabilidad.
Telos: Cuadernos de  comunicaciobn e  innovacion 91, 116-130.

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3923965

Rtve. (19 de febrero de 2019). Un estudio pionero en Espafia permite conocer la audiencia total
de 'Operacion Triunfo' en TVE y plataformas digitales. RTVE.es.
https://www.rtve.es/rtve/20190219/estudio-pionero-espana-permite-conocer-audiencia-
tOTal-operacion-triunfo-tve-plataformas-digitales/1886740.shtml

Rtve. (17 de abril de 2017). Inaguracion emisiones de TVE [Video]. RTVE.es.
https://www.rtve.es/play/videos/programa/historia-tve-inaguracion-emisiones-
tve/4023180/

Rtve. (23 de junio de 2020). 'Operacion Triunfo 2020" arrasa en digital y supera las dos
ediciones anteriores. RTVE.es. https://www.rtve.es/rtve/20200623/operacion-triunfo-

2020-arrasa-digital-supera-dos-ediciones-anteriores/2021012.shtml

69


https://www.primevideo.com/offers/nonprimehomepage/ref=dvm_pds_amz_ES_lb_s_g_mkw_sn7h2wKhm-dc_pcrid_637462221722?gclid=EAIaIQobChMIv_rEjuP7hAMVdjgGAB1kLwSHEAAYASAAEgIpGvD_BwE&mrntrk=slid__pgrid_84338514183_pgeo_1005548_x__adext__ptid_kwd-328518280501
https://www.primevideo.com/offers/nonprimehomepage/ref=dvm_pds_amz_ES_lb_s_g_mkw_sn7h2wKhm-dc_pcrid_637462221722?gclid=EAIaIQobChMIv_rEjuP7hAMVdjgGAB1kLwSHEAAYASAAEgIpGvD_BwE&mrntrk=slid__pgrid_84338514183_pgeo_1005548_x__adext__ptid_kwd-328518280501
https://www.primevideo.com/offers/nonprimehomepage/ref=dvm_pds_amz_ES_lb_s_g_mkw_sn7h2wKhm-dc_pcrid_637462221722?gclid=EAIaIQobChMIv_rEjuP7hAMVdjgGAB1kLwSHEAAYASAAEgIpGvD_BwE&mrntrk=slid__pgrid_84338514183_pgeo_1005548_x__adext__ptid_kwd-328518280501
https://www.primevideo.com/offers/nonprimehomepage/ref=dvm_pds_amz_ES_lb_s_g_mkw_sn7h2wKhm-dc_pcrid_637462221722?gclid=EAIaIQobChMIv_rEjuP7hAMVdjgGAB1kLwSHEAAYASAAEgIpGvD_BwE&mrntrk=slid__pgrid_84338514183_pgeo_1005548_x__adext__ptid_kwd-328518280501
https://www.primevideo.com/offers/nonprimehomepage/ref=dvm_pds_amz_ES_lb_s_g_mkw_sn7h2wKhm-dc_pcrid_637462221722?gclid=EAIaIQobChMIv_rEjuP7hAMVdjgGAB1kLwSHEAAYASAAEgIpGvD_BwE&mrntrk=slid__pgrid_84338514183_pgeo_1005548_x__adext__ptid_kwd-328518280501
https://doi.org/10.3145/epi.2016.may.06
https://uvadoc.uva.es/handle/10324/43625
https://www.elmundo.es/papel/cultura/2021/10/22/617194e7fc6c83821a8b460f.html
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3923965
https://www.rtve.es/rtve/20190219/estudio-pionero-espana-permite-conocer-audiencia-tOTal-operacion-triunfo-tve-plataformas-digitales/1886740.shtml
https://www.rtve.es/rtve/20190219/estudio-pionero-espana-permite-conocer-audiencia-tOTal-operacion-triunfo-tve-plataformas-digitales/1886740.shtml
https://www.rtve.es/play/videos/programa/historia-tve-inaguracion-emisiones-tve/4023180/
https://www.rtve.es/play/videos/programa/historia-tve-inaguracion-emisiones-tve/4023180/
https://www.rtve.es/rtve/20200623/operacion-triunfo-2020-arrasa-digital-supera-dos-ediciones-anteriores/2021012.shtml
https://www.rtve.es/rtve/20200623/operacion-triunfo-2020-arrasa-digital-supera-dos-ediciones-anteriores/2021012.shtml

Ruiz, A., y Pérez, L. (19 de abril de 2023). Bombazo: Amazon compra “OT” y prepara una
nueva edicion con galas en directo y canal 24 horas. Vertele.
https://www.eldiario.es/vertele/noticias/amazon-compra-OT-prepara-nueva-edicion-

operacion-triunfo-galas-directo-canal-24-horas 1 9947489.html

Silvestre, J. (25 de noviembre de 2021). Dime qué plataforma ves y te diré como eres. La

Vanguardia. https://www.lavanguardia.com/television/20211125/7886950/plataforma-

streaming-perfil-usuario-netflix-hbo-max-disney-prime-video.html

Unir. (28 de junio de 2023). ;Qué es la agenda setting y como influye en la opinién publica?.
Universidad de Internet. https://www.unir.net/marketing-comunicacion/revista/agenda-

setting/

Vicente-Marifio, M., y Monclas, B. (2009). Noticiarios televisivos en Espafia: mayor oferta,
menor diversidad. M. L. Martins, Comunicacdo e Sociedade 15, 77-101.
http://dx.doi.org/10.17231/comsoc.15(2009).1046

Zérate, P. (18 de marzo de 2022). Las audiencias en streaming, entre el secretismo y los

intereses de las plataformas. Vertele. https://www.eldiario.es/vertele/audiencias-

tv/streaming-entre-secretismo-intereses-plataformas-datos-series 1 8835098.html

70


https://www.eldiario.es/vertele/noticias/amazon-compra-OT-prepara-nueva-edicion-operacion-triunfo-galas-directo-canal-24-horas_1_9947489.html
https://www.eldiario.es/vertele/noticias/amazon-compra-OT-prepara-nueva-edicion-operacion-triunfo-galas-directo-canal-24-horas_1_9947489.html
https://www.lavanguardia.com/television/20211125/7886950/plataforma-streaming-perfil-usuario-netflix-hbo-max-disney-prime-video.html
https://www.lavanguardia.com/television/20211125/7886950/plataforma-streaming-perfil-usuario-netflix-hbo-max-disney-prime-video.html
https://www.unir.net/marketing-comunicacion/revista/agenda-setting/
https://www.unir.net/marketing-comunicacion/revista/agenda-setting/
http://dx.doi.org/10.17231/comsoc.15(2009).1046
https://www.eldiario.es/vertele/audiencias-tv/streaming-entre-secretismo-intereses-plataformas-datos-series_1_8835098.html
https://www.eldiario.es/vertele/audiencias-tv/streaming-entre-secretismo-intereses-plataformas-datos-series_1_8835098.html

