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Resumen

Las narrativas transmedia estan de moda. La forma de contar historias se ha visto modificada
por este fendbmeno, que pretende extender el mundo narrativo de los relatos mediante diferentes
medios, lenguajes y plataformas. A partir de un relato central, el universo narrativo se expande a
través de historias derivadas que dan forma al eje central de las NT de cada paradigma. Por otra
parte, los consumidores intentan saciar su sed de informacion mediante la produccion de

nuevos contenidos, dando origen a la figura del prosumidor.

Operacion Triunfo 2017 constituye la novena edicion del programa de entretenimiento musical
OT. Tras seis afos fuera de la parrilla televisiva, la reaparicion del formato llevé consigo un
cambio de su estructura, convirtiéndose en un producto transmedia que extiende su relato a
través de varios medios de comunicacién, géneros y plataformas. Este anélisis va a constar de
un estudio de la estructura narrativa de los contenidos producidos la Gltima semana de concurso
de OT 2017. Ademas, se llevara a cabo una comparacion de la audiencia tradicional y social de

la gala final.

Palabras clave: narrativas transmedia, medios de comunicacion, lenguajes, géneros,
plataformas, macrohistoria, relatos derivados, Operacion Triunfo, gala final, entretenimiento,

talent show.
Abstract

Transmedia storytelling is in fashion. The way of telling stories have changed due to this
phenomenon which seek to extend the story’ s narrative world, across the different media,
languages and platforms. From a story central, the narrative universe is expanded across
secondary stories which shape the transmedia storytelling’s centre line of each paradigm. On the
other hand, the consumers try to satisfy their hunger for information through the production of

new contents, giving rise to the figure of the “prosumer”.

Operacién Triunfo 2017 is the ninth season of the music entertainment program OT. Six years
after it disappearance on television, the reappearance of the format involved the change of the
structure and it was become in a transmedia product which extend it story through different
media, platforms and genres. This report consist of a study about the contents’ narrative
structure in the last week in the game show “OT 2017”. Also, a comparison between the

traditional audience and social audience in the final gala will be carried out.

Keywords: transmedia storytelling, media, languages, genres, platforms, macrostory, secondary

stories, Operacién Triunfo, final gala, entertainment, talent show.
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1. Introduccion

El consumo de los distintos mundos narrativos ha cambiado en las Ultimas décadas. Los
relatos no se desarrollan en exclusiva en un unico medio y soporte, sino que fluyen
invadiendo diferentes espacios. Aunque también hay cabida a adaptaciones, cada uno de
estos medios hace un aporte al mundo narrativo, expandiendo el universo anterior con
nuevos temas, tramas, personajes o espacios. Este proceso se conoce como narrativas
transmedia y constituye una estrategia novedosa en cuanto a conceptualizacion y fines

con animo de lucro, pero cuyas pistas siempre han existido.

Harry Potter es uno de los productos transmedia mas populares y exitosos de las tltimas
décadas. Despues del triunfo literario de las novelas de J.K. Rowling, las adaptaciones
cinematogréficas no se hicieron esperar, convirtiéndose en una de las franquicias mas
taquilleras de la historia del cine. Ademas, las historias del joven mago se fueron
introduciendo en otros géneros como los videojuegos, merchandising, aplicaciones para
movil, e incluso un area tematica dentro del parque de atracciones de Universal en
Orlando (Florida).

La expansion del relato en los diferentes medios posibilita un mayor espacio temporal
para contar una historia, lo que permite a los espectadores conocer mas sobre dicho
universo. Ademas, en algunas ocasiones, son los propios usuarios los que ansian
conocer ciertos vacios de informacion que se presentan en la historia. Las narrativas
transmedia propician la satisfaccion de estas necesidades y consiguen que el relato
llegue a seguidores de diferentes soportes como los libros, la television, las
videoconsolas, el cine, los moviles, etc. Por otra parte, cuando los consumidores no
pueden cumplir sus expectativas con los contenidos oficiales, pasan a convertirse en
generadores de productos relacionados con el relato que también forman parte de las

narrativas transmedia.

Desde los inicios de las narrativas transmedia, la ficcion se ha convertido en la principal
fuente de generar proyectos transmedia de gran alcance y en su principal enfoque de
analisis. Sin embargo, las NT —siglas que utilizaremos para denominar a las narrativas
transmedia- no solo participan en los escenarios de los productos imaginados —
literatura, audiovisual, comic, videojuegos, dibujos animados o mufiecos-, sino que

abarcan territorios mas alla de la ficcion, como el entretenimiento, el periodismo y los



documentales. En concreto, el consumo del entretenimiento televisivo ha evolucionado
en las ultimas décadas, ya que para alcanzar el éxito, los programas de entretenimiento

deben expandirse més alla de la parrilla televisiva.

1.1.  Justificacion y objetivos

Este trabajo académico pretende dar una vision del funcionamiento y estructura de las
narrativas transmedia. Para ello, se ha seleccionado un producto transmédico, Operacion
Triunfo 2017. Debido a la variedad y extension de contenidos, se ahondara en la semana
de la gala final —ya que alcanz6 una mayor audiencia-, nombrando a ésta como la
historia central, la cual se emitié el 5 de febrero de 2018 en Television Espafiola.
Ademas de dicha teletransmision, el programa se extendié por diversos medios y
plataformas dando lugar a contenidos muy diferenciados, los que podriamos denominar
extensiones. Los motivos por lo que se ha elegido este programa de television, en vez de
una serie de ficcion — cuyo objeto es méas tipico como estudio transmédico-, se deben al
éxito que ha alcanzado esta edicion de Operacion Triunfo, posicionandose con las
cuotas de audiencia méas altas. Por otra parte, se trata de un formato de origen
transmédico, que a pesar de su reducido elenco de participantes —concursantes,
profesores, presentador y jurado- ha sabido extenderse con sus vidas a través de medios

y plataformas, destacando el papel en las redes sociales.

Por ultimo, se llevara a cabo una comparacion entre la audiencia tradicional, con el
portal web Formula TV, y la audiencia social centrando el estudio en la red social
Twitter durante la gala final. Este analisis se realizard para mostrar el impacto social del
programa dentro de la Web 2.0, la interaccion entre usuarios y el uso de segundas

pantallas.
Los objetivos especificos de este Trabajo de Fin de Grado son:

-Analizar el universo Operacion Triunfo 2017 en su ultima semana de concurso, es
decir, la estructura de este producto transmedia formado por una macrohistoria —la gala
final- y diversas extensiones —aplicacion oficial, pagina web oficial, cuentas oficiales en
Twitter e Instagram, programa “Ultimo Chat”, canal 24 horas en Youtube y resiimenes

diarios-. De esta forma, se pretende determinar las relaciones entre el relato y el medio;



un estudio sobre los aspectos narrativos —configuracion, personajes, tema y trama-; la

intertextualidad; la distribucion y accesibilidad.

-Llevar a cabo una comparacion entre la audiencia tradicional y la audiencia social
durante la gala final para comprobar su eficacia como producto transmedia y la figura

de los consumidores como “prosumidores”.

1.2.  Metodologia

El programa de television Operacion Triunfo 2017 esta formado por un gran nimero de
contenidos que, a pesar de haber nacido de un formato que se basaba en la emisién
televisiva, se ha extendido a segundas pantallas como los méviles o los ordenadores.
Ademas, a esto hay que sumarle los contenidos que han generado los usuarios
aficionados al talent-show. Para lograr el doble objetivo expuesto anteriormente, se
plantea un marco tedrico que consiga esclarecer conceptos y funciones del universo
transmedia y del programa que se va a analizar dentro del campo del entretenimiento en

television.

Con la finalidad de examinar la estructura con la que se conforma la macrohistoria —la
gala final- y sus extensiones, se realizard un primer estudio que constard de cuatro
niveles de anélisis atendiendo a la metodologia de Hernandez y Grandio en el articulo
Narrativa crossmedia en el discurso televisivo de Ciencia Ficcion. Estudio de Battlestar
Galactica (2003-2010) (2011). Dicho estudio utiliza una metodologia que analiza los
relatos crossmedia para valorar su eficacia narrativa, es decir, su correcta expansion a
otras plataformas desde un primer relato original. A pesar de que el objeto de estudio
sea un programa de entretenimiento —Operacion Triunfo 2017-, he decido aplicar un
método de analisis centrado en el género de la ficcion debido a la escasa existencia de

técnicas centradas en el otro campo.

Siguiendo las aportaciones a la materia de tres autores (Beeson, 2008; Davidson 2008;
Scolari, 2009), la metodologia planteada anteriormente se basara en cuatro ejes: 1)
Relaciones entre relato y medio, 2) Aspectos narrativos (configuracion, personajes,
tema y trama), 3) Intertextualidad y 4) Distribucion y accesibilidad. De esta forma, se
podra determinar la estructura de Operacion Triunfo 2017 como producto transmedia

durante la semana de la gala final, la cual fue emitida el 5 de febrero de 2018.



En aras de completar el ultimo apartado en el que se tiene en cuenta el papel de la en
(Formula TV) y la audiencia social (datos articulo Cool-Tabs) durante la gala final. Esta
investigacion se centrard en Twitter, ya que segln el director de Investigacion de
Twitter Espafia, Alfonso Calatrava, hay multitud de factores que demuestran que es la

red correcta para analizar la audiencia social:

Twitter ofrece a los telespectadores una nueva forma de ver la television mas

participativa y divertida:

- Al 69% de los usuarios le gusta leer los comentarios de la gente sobre los
programas y compartir sus opiniones en tiempo real.

- EI 66% de los usuarios afirma que Twitter hace que la experiencia de consumo
de television sea mas divertida.

- EI 67% de los usuarios reconoce poner un programa que ha visto comentado en
Twitter, lo que demuestra que Twitter puede incluso influir en la decision de la
audiencia sobre los contenidos o programas a ver.

- Tres de cada cuatro usuarios de Twitter reconoce utilizar la plataforma
mientras ve la television que estaba viendo en ese momento, bien desde su
Smartphone (64%), Tablet (12%) u ordenador portatil (24%).

- Los usuarios mas intensivos (constituyen el 11%) no pueden ver la television si
no es con Twitter.

- El 70% de los usuarios habituales utilizar Twitter con mucha frecuencia para
leer o escribir tuits relacionados con los contenidos televisivos que estan viendo

en ese momento (Calatrava, 2014)

Para finalizar este trabajo académico, se expondran las principales conclusiones

obtenidas en esta investigacion.



2. Marco teérico

2.1. Definicion del paradigma de las Narrativas Transmedia

El consumo de los distintos mundos narrativos ha cambiado en las Gltimas décadas. Los
procesos de digitalizacion y la difusion de la World Wide Web han propiciado la
aparicion de un nuevo tipo de comunicacion, en un contexto diferente. Un marco
comunicativo en el que los relatos “se expanden a través de muchos medios y
plataformas de comunicacion” (Scolari, 2013, p.27). Este hecho ha posibilitado la
aparicion de una reciente forma de contar historias que se conoce como Narrativas
Transmedia. Una estrategia novedosa en cuanto a conceptualizacion y fines con animo

de lucro, pero cuyas pistas siempre han existido.

El estudio de las Narrativas Transmedia fue introducido por Henry Jenkins en su
articulo publicado en Tecnhology Review en el afio 2003. En dicho escrito afirmaba que
los nifios que han crecido disfrutando del universo Pokemon en sus mdltiples
plataformas y medios, esperan la misma experiencia de El ala oeste de la Casa Blanca
cuando se hagan mayores. Por lo tanto, los jovenes consumidores se han convertido en
cazadores Yy recolectores de informacion, que bucean en la historia de los personajes e

intentan conectar diferentes textos de la misma franquicia (Jenkins, 2003).

A partir de estas aportaciones, Jenkins define las NT a través de dos variables
fundamentales en su articulo de 2003 Transmedia Storytelling: Moving characters from
book to films to video games can make stronger and more copelling. Por una parte, el

discurso de las NT se construye mediante varios medios y plataformas.

En la forma ideal de narracion transmedia, cada medio hace lo que hace mejor:
para gue una historia pueda ser presentada en una pelicula, expandida a través
de la television, novelas y comics, y su mundo pueda ser explorado y
experimentado a través del juego. Cada entrada de franquicia debe ser lo
suficientemente autonoma para permitir el consumo auténomo. Es decir, no
necesita haber visto la pelicula para disfrutar del juego y viceversa (Jenkins,
2003).

Por otra parte, el publico adquiere un papel activo en este proceso. Una parte de los
receptores demanda la ampliacion del mundo narrativo a través de “nuevos personajes o

experiencias del mundo ficticio” (Jenkins, 2003). Esta necesidad de los consumidores
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por saber mas acerca de los contenidos que les interesan perfila un marco comunicativo
en el que las productoras apuestan por extender los mundos narrativos de sus obras vy,
asi, incrementar sus beneficios, a través de una red de medios de comunicacion —
television, cine, libros, videojuegos, etc.- y soportes —ordenadores, tablets, moviles,

libros, televisores, etc.-.

Star Wars fue una de las producciones pioneras en el paradigma de las NT. De hecho, se
considera una de “las mas poderosas flotas de contenidos de la cultura de masas
contemporanea” (Scolari, 2013, p. 28), y su galaxia seméantica se expande desde el cine,
hasta el comic, las novelas y los videojuegos, ademas de inspirar a otras producciones
televisivas o emisiones de radio, ofreciendo nuevos contenidos que extienden los
anteriores pero de forma independiente. Como ella, también se encuentra el caso Harry
Potter, la historia de un joven mago que salté de las paginas de sus novelas a la gran
pantalla en forma de adaptacion cinematografica, pero que expandié sus contenidos en

videojuegos, parques tematicos, otras novelas y peliculas, etc.

El origen de las NT no surgié con su conceptualizacion en 2003. De hecho, segun
Scolari el precursor de este movimiento fue el Antiguo Testamento, cuyo relato se
expande por distintos medios y plataformas de comunicacion. Desde pinturas y textos
hasta milagros producidos por fieles a la religion que predica dicho escrito: el
cristianismo. No fue hasta la década de 1980 cuando se introdujeron una serie de
novedades en la industria cultural que darian los primeros pasos para que las narrativas
se volvieran transmedia. La aparicion de las parabdlicas y la difusion de la television
por cable supuso un aumento del numero de canales y, consecuentemente, la
fragmentacion de las audiencias televisivas. Un panorama que se vio afectado
nuevamente con la divulgacién de los formatos y soportes de comunicacion digital
interactiva —videojuegos, mdviles, blogs, etc.- y la llegada de la World Wide Web.
Frente a una alta segmentacion y fragmentacion de las audiencias, Scolari plantea que
las narrativas transmedia se perfilan como un dispositivo ideal para reconstruir las
audiencias, pero “ya no a partir de un medio en particular sino alrededor de un relato”,

es decir, las audiencias han pasado de ser media-centred a narrative-centred.

Las narrativas transmedia en esta nueva industria cultural se expanden por los diferentes
espacios mediaticos y plataformas, y abarcan varios géneros, como la ficcion, el

periodismo o el documental. Por una parte, las narrativas transmedia originadas en el



género del periodismo se realizan desde una perspectiva cross-media. Los contenidos
son publicados en distintos medios —radio, television, prensa, redes sociales, etc- y los
consumidores pueden reaccionar y participar en la construccioén del mundo narrativo —a
través de Twitter, blogs, cartas al director, etc.-. El fotoperiodista Moloney (2011),
citado por Scolari (2013, pp. 187-189), incluye ocho principios fundamentales del

periodismo transmedia.

e Laexpansion. La constante busqueda de la viralidad.

e La exploracion. La necesidad de que el consumidor vaya mas alla del contenido
expuesto y profundice en aspectos relacionados con dicha noticia, dando lugar a
una investigacion mas profunda.

e Continuidad y serialidad. Mantener la atencion del publico sobre un asunto a
través del desarrollo de la historia mediante varias plataformas y medios.

e Diversidad y puntos de vista. A mayor numero de perspectivas, mayor es la
posibilidad de captar diferentes tipos de audiencias.

e Inmersion. Capacidad para introducir al pablico en la historia.

e Extrabilidad. Extrapolar las informaciones periodisticas a acciones del dia a dia.

e Mundo real. Recuperar la complejidad de las informaciones fruto de la realidad
y evitar simplificaciones.

e Inspiracion para la accion. La busqueda de un publico que desarrolle una labor

activa y critica tras consumir una informacion.

En segundo lugar, las nuevas formas de comunicacion digital hicieron que el conocido
como documental tradicional evolucionara hacia el llamado interactive documental. Un
contenido de base no lineal y fragmentado, que permite al “usuario navegar en una red

de textos escritos, fotos, videos y grabaciones de audio” (Scolari, 2013, p. 197).

Por otra parte, entre las especies transmedia originadas en el género de ficcion
destacamos las que han sido generadas a partir de una fuente literaria o audiovisual, o
las que se originaron tras el éxito de comics, videojuegos, dibujos animados 0 mufiecos.
En concreto, la mayoria de las investigaciones en las NT se basan en el genero de la
ficcion. Tal es asi, que Jenkins reformula el concepto de la convergencia como un
proceso en el que los elementos que forman parte de una ficcidén aparecen dispersos a
través de diversos canales de distribucion con el objetivo de crear una experiencia de

entretenimiento unificada y coordinada (2008).



Para experimentar plenamente cualquier mundo de ficcién, los consumidores
deben asumir el papel de cazadores y recolectores, persiguiendo fragmentos de
la historia a través de los canales mediaticos, intercambiando impresiones con
los demas mediante grupos de discusion virtual, y colaborando para garantizar
que todo aquel que invierta tiempo y esfuerzo logre una experiencia de

entretenimiento mas rica (Jenkins, 2008, p.31).

Esta cultura participativa en el género de la ficcion dio paso a la conceptualizacién de la
figura del prosumidor, es decir, la de una audiencia que retne las facultades de producir
y consumir contenidos como un solo proceso, y no como acciones separadas. Por lo
tanto, esta “convergencia se produce en el cerebro de los consumidores individuales y
mediante sus interacciones sociales con otros” (Jenkins, 2008, p.15). Esta cultura de la
convergencia — en la que los actores configuran de manera individual o colectiva el
material aportado por los medios de comunicacidn- se desarrolla, en gran medida, en el
marco de la cultura comercial, a través de la organizacion de industrias mediaticas

populares o minoritarias (Jenkins, 2008).

Lejos de la era del broadcasting —en el que la recepcién era limitada-, el contexto
mediatico del siglo XXI y sus respectivos cambios tecno-digitales facilitan la
produccion de contenidos a cargo de los consumidores. De esta forma, “son estos
prosumidores los que se apropian de un mundo narrativo y lo extienden creando nuevos
personajes y aventuras” (Scolari, 2013, p.223). En consecuencia, el deseo individual de
formar parte o de compartir un universo narrativo en la actualidad, lleva a la creacion de
organizaciones —clubes de fans, paginas de Facebook, perfiles en Instagram dedicados a
determinadas personas, etc-, que dan origen al fenémeno del fandom en las

comunidades en linea.

Sin embargo, las comunidades de fans no se originaron con la Wold Wide Web o la
divulgacion de las nuevas tecnologias digitales. En la década de 1930, los fans de la
ciencia ficcion y los mundos fantasticos, ya creaban clubes en distintos continentes
como Europa y EE.UU. Mientras que en la década de 1970, los fans expandieron el
mundo narrativo de Viaje a las estrellas a través de relatos, comics e incluso videos. De
esta forma, la web y la digitalizacion se convirtieron en simples factores que facilitaron
la expansion de estas comunidades a escala planetaria, y la manipulacion y distribucion

de manera globaliza. (Scolari, 2013, p.232).
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2.2. El género del entretenimiento en la television espafiola

La television, como manera de contar historias y modelo para distribuirlas, “sigue
siendo la mayor factoria de contenidos audiovisuales” (Scolari, 2003, p.72). Sin
embargo, ha sufrido una evolucion en cuanto a programacion —incluyendo nuevos
formatos- e imagen corporativa. Un cambio propiciado por un modelo comercial, en el
cual, los ingresos de las televisiones publicas y privadas se ven sujetos al éxito en el
consumo de sus productos y a la financiacion publicitaria (Bustamante, 1999). En este
panorama, la informacion en television deja de ser un bien para convertirse en un
producto mercantilizado cuyo principal objetivo es ser vendido en una gran “industria
cultural” (Mosco, 2006).

Teniendo en cuenta este contexto, la television es el medio principal para captar grandes
audiencias, junto con las nuevas plataformas web o el mdvil. En este estudio vamos a
centrarnos en el macrogénero televisivo —segun Guerrero- del entretenimiento. Dicho
grupo forma parte de los contenidos televisivos que se ofertan en el mercado de la
pequena pantalla, junto con la informacion, la ficcion y el deporte. En concreto, “se
incluyen dentro del macrogénero de entretenimiento los siguientes tipos de contenido:
concurso, divulgativo, docuserie, docu show, entretenimiento, humor, infantil, late
show, magacin, magacin de cronica rosa, musical, reality show y talk show” (Guerrero,

2011, p. 6)

“Todo formato de entretenimiento que aspire a convertirse en un verdadero Killer format
debe extenderse mas alla de la parrilla televisiva e invadir todos los medios disponibles”
(Guerrero, 2011, p.98). Por lo tanto, para alcanzar el éxito televisivo en el campo del
entretenimiento es necesario idear formatos de naturaleza transmedia que consigan
generar marca y fidelidad, y que produzcan contenidos derivados e interconectados —sin
relacion de dependencia- para que el usuario lo pueda consumir en diferentes

plataformas —television, juegos online, redes sociales, aplicaciones moviles, etc.-.

En Espafia, Guerrero (2010, p.4) considera que la produccién de entretenimiento en la
pequefia pantalla ha sufrido una evolucién desde sus comienzos en 1956 hasta la
actualidad, pudiendo distinguir tres etapas hasta el afio 2005. 1) Los programas de
entretenimiento durante la etapa de supremacia de TVE (1956-1990); 2) El

entretenimiento en la primera fase de competencia televisiva (1990-2000): del reality
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show al reality game; 3) El apogeo de los productos televisivos ante el éxito del reality

game y los contenidos multimedia (2000- 2005).

Desde el afio 2000, los reality games multiplataforma se convirtieron en una experiencia
extra-televisa, en la cual el usuario es el protagonista y “cuyo valor y recorrido
comercial dependerd de su capacidad de crear fidelidad en la audiencia” (Guerrero,
2008, pp. 307-308). Una novedosa técnica que introdujo un cambio en la perspectiva de
la produccion y distribucion de contenidos y de la participacion de la audiencia. Esta
férmula fue la causa de la aparicion de otros formatos, como los centrados en la
busqueda de talentos, entre los que destaca el programa de television que se va a

analizar: Operacién Triunfo.

2.3. Historia de Operacion Triunfo

Operacion Triunfo es un programa de televisién que ha sido emitido por Television
Espafiola y Telecinco. Desde su primera emision el 22 de octubre de 2001 en la cadena
publica, se convirtié en uno de los programas mas vistos, alcanzando una gran cifra de
negocio. EI momento cumbre en esta primera edicion fue el dia de la gala final. EI 11 de
febrero de 2002, atrap6 en su minuto de oro a 15.356.000 telespectadores (Caceres,
2002).

La productora de television Gestmusic-Endemol fue la encargada de dar vida al formato
que hoy conocemos como Operacion Triunfo. Tras ser propuesto a varias cadenas
privadas, éstas rechazaron arriesgarse a introducir un nuevo formato en su parrilla. Sin
embargo, Television Espafiola decidié asumir el riesgo. La dinamica del programa
consistia en la formacion académica y artistica de dieciséis concursantes que aspiraban a
dedicarse al mundo de la musica. Durante tres meses, los jovenes —es un concurso para
talentos noveles- que viven internos en la “Academia” tienen que demostrar al publico
sus progresos y, al mismo tiempo, a la industria discogréfica, la cual “ficha” a los

aspirantes para lanzar sus carreras y conseguirles un hueco en el sector musical.

Los dieciséis concursantes son elegidos a través de un proceso de casting llevado a cabo
en distintas ciudades de Espafa: Barcelona, Valencia, Granada, Sevilla, Madrid,
Oviedo, Bilbao, Las Palmas de Gran Canaria y Santiago de Compostela. La noche de

los lunes fue el momento elegido para que los jovenes demostraran los avances de la
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semana a través de una gala en directo. Cada lunes un concursante “abandonaba la
Academia”, es decir, ponia fin a su posibilidad de ganar el premio final el cual ha

variado desde su primera edicion.

Desde 2001 hasta la ultima edicion en 2017, el formato ha evolucionado en varias
direcciones. Por una parte, ha sido emitido en dos cadenas diferentes. Television
Esparfiola retransmitid las tres primeras entregas (OT 1: 2001-2002; OT 2: 2002-2003;
OT 3: 2003-2004) y Telecinco las cuatro posteriores (OT 4: 2005; OT 5: 2006-2007;
OT 6: 2008; OT 7: 2009; OT 8: 2001). Ademas, la ultima edicion se estrend en octubre
de 2017 en Television Espafiola, convirtiéndose en lider con un 19%. En consecuencia,
el cambio de un canal publico a otro privado supone un conjunto de modificaciones
perceptibles en el desarrollo del formato, “en su dindmica narrativa y en los focos de
interés en cada momento: el esfuerzo, el aprendizaje y la superacion en una primera
etapa y el morbo, la confrontacion y el conflicto en la segunda” (Dafonte-Gémez, 2011,

p.65).

Por otra parte, Operacion Triunfo sufrié varios cambios en su estructura motivados por
las nuevas tecnologias y las novedades en las pautas de consumo que adoptaban los
usuarios. En 2001 el concurso se basaba en una gala semanal y un resumen diario de
media hora. Sin embargo, con la digitalizacion y la web, aparecieron nuevas formas de
consumir OT: la visualizacién a la carta en diferentes pantallas —ordenadores, tablets,

moviles, etc-, las redes sociales, el canal 24 horas, la aplicacion mavil, etc.

En concreto, la entrega de la novena edicion del formato de Operacion Triunfo, el cual
se emitio entre octubre de 2017 y febrero de 2018, se convirtié en lider de la franja de la
noche de los lunes. Su momento cumbre se produjo en la gala final, consiguiendo un
30,8% de cuota con 4 millones de espectadores de media. Esta edicion se basé en una
gala semanal en directo en TVE —la cual era repetida en otra franja horaria-; un mini-
programa especial denominado Chat en el cual se mostraba a los concursantes en la
Academia justo después de la gala; un resumen diario de media hora; un canal 24 horas
en YouTube y Sky Espafia; una aplicacion gratuita para votar a los favoritos de cada

semana; y una web oficial del programa en la pagina de Televisidn Espafiola.

En la rueda de prensa tras la gala final del OT, el director de Contenidos de Television
Espafiola, Toni Sevilla, declard que la intencidn que tenian en esta edicion era reducir la

distancia que se crea entre las cadenas de television y los espectadores. Para ello, tanto
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la productora como la cadena publica tuvieron claro que debian configurar un proyecto
que fuera mas alla de una primera pantalla, construyendo un tipo de lenguaje distinto
acorde a la actualidad. De esta forma, se le ofrece a la audiencia una serie de facilidades
para conseguir su fidelidad a través de diferentes contenidos con diversas trayectorias
pero formando un relato comun. Un todo, que en palabras de Sevilla, “ha aportado la
audiencia con datos como 30 millones de visitas en la aplicacion, mas de 375 millones
de visualizaciones en Youtube o alrededor de 85 millones de visitas en el canal 24

horas, es decir, todo un fenémeno fan”.
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3. Analisis de caso

Una vez definido el concepto y estructura de la narrativa transmedia, se realizara el
analisis de caso, el producto transmedia de Operacion Triunfo 2017. En primer lugar,
planteamos un andlisis de la estructura del producto transmedia en la ultima semana de
concurso, teniendo en cuenta la macrohistoria —gala final- y sus extensiones. En
segundo lugar, se realizara una comparacion entre la audiencia tradicional y la audiencia
social en la gala final del talent show. De esta forma, el primer analisis pretende
determinar las relaciones entre relato y medio, un estudio sobre los aspectos narrativos,
la intextualidad, y la distribucion y accesibilidad. Mientras que el segundo procura
esclarecer la eficacia de Operacion Triunfo 2017 como producto transmedia,
extrapolando los resultados de la audiencia obtenidos en la gala final.

Operacién Triunfo 2017 constituye la novena edicion del concurso musical Operacion
Triunfo en Espafia. Un talent que tras seis afios fuera de la parrilla televisiva volvié a
emitirse en Television Espafiola bajo la produccion de Gestmusic Endemol. La
estructura de esta edicion se caracteriz6 por su naturaleza transmedia a través de varias
pantallas. En primer lugar, un conjunto de contenidos se podian consumir en television,
como la gala semanal en directo —la cual fue repetida en otra franja horaria-, un mini-
programa especial denominado Chat en el cual se mostraba a los concursantes en la
Academia justo después de la gala, y un resumen diario de media hora. En segundo
lugar, a través de YouTube y Sky Espafia se podia visualizar el canal 24 horas de la
Academia; mediante la pagina web oficial del programa, el espectador tenia a su
alcance una gran diversidad de contenidos, al igual que en las cuentas oficiales de
Instagram y Twitter. En tercer lugar, en el teléfono movil se podia disponer de una

aplicacion gratuita para votar a los favoritos cada semana y salvar a los nominados.

« TRIUNFO
2017

Figura 1: Imagen promocional de Operacién Triunfo 2017. Fuente: Lecturas.
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3.1. Analisis de la estructura transmedia

Con la finalidad de examinar la estructura con la que se conforma la macrohistoria —la
gala final de Operacion Triunfo 2017- y sus extensiones, se realizara un estudio que
constara de cuatro niveles de analisis atendiendo a la metodologia de Hernandez y
Grandio (2011). Dicho modelo cuenta con las aportaciones en la materia de tres autores:
Beeson (2008), Davidson (2008) y Scolari (2009).

De la misma forma que se planted para realizar el analisis de la ficcion de Battlestar
Galactica, este estudio empirico diferencia dos niveles: “relato central” -también
conocido como macrohistoria- y “relato derivado” —extensiones o producto que se

conforma a partir del relato central- (2011, p.10).

El paradigma que aportan Beeson (2008), Davidson (2008) y Scolari (2009) esta
conformado por cuatro fases que permiten llevar a cabo un analisis de un producto

narrativo transmedial (2011, p.10).

1. Relaciones entre el “relato central” y el medio o formato seleccionado para el
relato derivado: exploracion del lenguaje utilizado en el medio o formato del
relato derivado.

2. Aspectos narrativos de los relatos derivados analizados: andlisis del argumento,
personajes, ambientacion y tema.

3. Intertextualidad y relacion del relato derivado respecto del relato central:
conexiones narrativas entre el producto original y el derivado.

4. Distribucién y accesibilidad de dicho relato derivado con sus audiencias:

niveles de implicacion e interaccion entre la narrativa derivada y sus receptores.

3.1. 1. Relaciones entre relato y medio

En el articulo publicado en Technology Rewiew (2003), Jenkins afirma que ‘“hemos
entrado en una nueva era de convergencia de medios que vuelve inevitable el flujo de
contenidos a través de multiples canales”. Para llevar a cabo dicha difusion de
contenidos, cada medio realiza una aportacion propia a la construccion del mundo
narrativo, es decir, “cada medio hace lo que mejor sabe hacer” (Jenkins, 2003). Aunque
el relato circula desde un medio hasta otro espacio mediatico —como si la historia fuera
liquida-, el equipo de produccion debe disefiar las extensiones mediaticas teniendo en

cuenta las caracteristicas especificas de cada medio. Por tanto, existe una maxima
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tradicionalmente aceptada por los teéricos de las NT que sostiene que la eleccion de un

medio define el modo en que una historia seré contada (Beeson, 2005; Davidson 2008).

Debido a la expansion del universo Operacion Triunfo 2017, el cual constituye catorce
galas y tres especiales, con sus respectivos contenidos generados cada semana, este
andlisis se centrara en los ultimos siete dias del concurso. En la semana final de
Operacion Triunfo 2017, vamos a determinar a la gala final como el relato central, ya
que es el espacio semanal que constituye el origen del eje central de todos los
contenidos referentes al concurso dicho periodo de tiempo. Esta macrohistoria se limita
al espacio televisivo a través del directo, aunque, debido a la expansion de las
tecnologias, también se puede consumir en otras pantallas web. El objetivo de este
evento consiste en convertir en ganador del talent show a uno de los cinco concursantes

que quedan en la Academia, concediéndoles un premio de 100.000 euros.

Una vez determinados el relato central y el medio correspondiente, realizaremos un
estudio en el que nos cuestionaremos la relacion entre la macrohistoria, es decir, la gala
final, y el medio utilizado para el relato derivado (Beeson, 2008, pp. 3-5). Por otra parte,
se llevara a cabo una exploracion del lenguaje utilizado en el medio o formato de las
historias derivadas. La ultima gala del programa de television Operacion Triunfo 2017
fue emitida el 5 de febrero de 2018 en directo en Television Espafiola y durd tres horas
y diecisiete minutos. Se trata de un talent show que podemos enmarcar dentro del
género del entretenimiento televisivo. De esta forma, a la hora de elaborar una relacion
entre la macrohistoria y los medios elegidos para desarrollar el relato derivado, tenemos
que tener en cuenta que la revolucion digital ha transformado la industria del
entretenimiento audiovisual, especialmente en el sector televisivo. De hecho, se deben
generar formatos de naturaleza transmedia que posean la suficiente fuerza como para

crear fidelidad y generar marca.

Segun el director de Contenidos de Television Espafiola, Toni Sevilla, Operacion
Triunfo 2017 renacié con el objetivo de construir un tipo de lenguaje acorde a la
actualidad que se emitiera en mas de una Unica pantalla. Una estrategia que pretendia
conseguir la fidelidad de la audiencia a través de diferentes contenidos con diversas
trayectorias, pero formando un mismo relato. En este sentido, Operacion Triunfo 2017,
en concreto, la gala final, ha expandido su universo —teniendo en cuenta los contenidos

generados del 30 de enero a la madrugada del 6 de febrero de 2018- mediante diversos
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lenguajes —audiovisual o interactivo- y medios -programa de television,
“miniprogramas”, canal 24 horas en YouTube, pagina web oficial, cuentas oficiales en
redes sociales, aplicacion movil...-. Es necesario indicar que el relato central constituye
el ultimo contenido emitido dicha semana de concurso, sin embargo, es el origen de
todos los relatos derivados en los distintos medios y plataformas, los cuales han sido
generados de forma paralela pero, a la vez, permitiendo un consumo auténomo respecto

a la macrohistoria.

3.1.2. Aspectos narrativos de los relatos derivados analizados

En la semana final de Operacion Triunfo 2017, los relatos derivados nacen como pistas
de lo que sera el relato central, ya que su emisién en directo el 5 de febrero es el
penultimo contenido producido dicha semana de concurso. La macrohistoria fluye a
través de un medio en especifico, la television. Los vestigios de lo que seré la gala final
se expanden a traves de multitud de medios que van alimentando la sed de informacién
de los aficionados al concurso. El canal 24 horas en directo de la Academia en
YouTube, una web oficial donde visualizar momentos destacados, una aplicacion para
votar al ganador, un resumen diario de lunes a viernes y publicaciones en sus redes
sociales, son los relatos derivados anteriores a la emision de la gala final. Sin embargo,
la naturaleza tardia de la macrohistoria no la convierte en una adaptacion de dichos dias
de concurso. La gala final incorpora nuevos personajes y acontecimientos que no
conocemos de las paginas web, la aplicacion y los resimenes en television. Ademas de
resumir y retomar el relato —elegir al ganador y dar por finalizado el programa-, la
macrohistoria se expande. Por otra parte, dicha emision consiguio alcanzar su record de

audiencia con casi cuatro millones de espectadores.

Desde una perspectiva transmedia, la narratologia persigue diferenciar la historia
(objeto) de la forma en la que es narrada (lenguaje y medio) (Beeson, 2005, p.1). Para
conocer la forma en que el objeto se multiplica y transforma en relatos derivados,
utilizaremos el paradigma de Davidson (2008), que lleva a cabo un analisis del relato a
través de la definicion de cuatro bloques para exponer los aspectos narrativos de dicha

historia: configuracién, personajes, tema y trama.
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3.1.2.1. Configuracién

La configuracion es la forma particular de un objeto en funcion de la disposicion de las
partes que la componen. En este caso, hace referencia al contexto en el que el relato se
desarrolla. En concreto, en Operacién Triunfo 2017 pueden distinguirse estas tres lineas

de analisis: espacial, geogréafica y temporal.
a) Configuracion espacial

El relato se expande a través de dos localizaciones principales diferenciadas e
identificadas, y otros tres sin identificar. Todas ellas se muestran en la macrohistoria —

gala final-, aunque las dos primeras de forma mas reiterada.

1. El plato de television. Espacio dedicado a las galas de Operacion Triunfo.
Dispone de un escenario y un territorio para el puablico, jurado, concursantes
y presentador.

2. La Academia. Edificio en el que los concursantes conviven para formarse
como mdasicos, acudiendo a clases de canto, baile o interpretacién. Cuenta

con 1200 m? repartidos en tres plantas, rodeados de més de 60 cdmaras.

En la gala final aparecen tres espacios sin identificar en varios videos. En primer lugar,
en los contenidos para resumir el paso de los concursantes por Operacion Triunfo,
aparecen imagenes de la firma de discos en varias ciudades de Espafia. En segundo
lugar, se presentan dos habitaciones sin identificar. Una en la que los profesores dan su
opinidn sobre los concursantes y su experiencia en el programa, y otra en el que las tres
ultimas finalistas responden a una serie de preguntas sobre su recorrido en la Academia.
En tercer lugar, un video que recoge los distintos departamentos que hacen posible el

programa: produccion, realizacién, grabacion, maquillaje y peluqueria, etc.
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Figura 3: Imagen sala de ensayos de la Academia. Fuente: Web Televisién Espafiola.

b) Configuracion geografica

En cuanto a la localizaciéon geografica de Operacion Triunfo 2017, tanto la Academia
como el platé estaban ubicados en el Parc Audiovisual de Catalunya en Terrasa
(Barcelona). El director de Gestmusic, Tinet Rubira, afirm6 que se habia elegido esa
zona porque era un espacio que “permitiria trabajar bien” y en el que ambos

establecimientos —la Academia y el platd- se encontraban relativamente cerca.
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¢) Configuracion temporal

Operacion Triunfo 2017 es un programa de entretenimiento de Television Espafiola, en
el que dieciséis anonimos entraron en la Academia con el objetivo de formarse como
masicos y ganar el premio de 100.000 euros. En la Gltima semana de concurso, solo
cinco aspiraban a alzarse con esa suma de dinero. Para ello, tuvieron que interpretar
cinco temas elegidos por ellos mismos en la gala final en directo. Los tres mas votados
en mitad de la gala tuvieron que volver a representar el tema elegido en la Gala 0. Se
realiz6 una votacion entre esos tres para elegir al ganador. Todo ello fue emitido el 5 de
febrero desde las 22:40 hasta las 02:00 horas.

El punto de partida del relato central —gala final-, es la actuacion de los cinco finalistas
con el cantante Raphael interpretando su tema “Mi gran noche”. Aunque Si adoptamos
una perspectiva transmedial, el momento central tendria lugar a las 1: 40 horas, en el
que Amaia se proclamé la ganadora de la edicion con una cuota de pantalla de 47,3%,
segln publicé en Twitter Barlovento Comunicacion. Esto se debe a que es un punto
narrativo en el que se presencia uno de los dos objetivos principales del producto
transmedia, anunciar al vencedor. Ademas, todos los acontecimientos recogidos en los
relatos derivados dan pistas de como sera ese momento. Comentarios de los
concursantes en el 24 horas y los resimenes diarios, confesiones de los profesores en
videos especiales en la web oficial o apuestas en los perfiles en las redes sociales del

programa sobre quién seria el ganador.

La mayoria de los contenidos referidos a la semana final de Operacion Triunfo 2017
fueron emitidos en directo del 30 de enero al 6 de febrero de 2018 —gala final, 24 horas
en YouTube, programa especial Ultimo Chat, publicaciones en redes sociales de OT-.
Sin embargo, también se present6 informacidén que hacia referencia a otro momento
temporal que no era el presente, como los resimenes diarios, y los videos subidos a la
web oficial o los que se emitieron en la Ultima gala. Por tanto, si desde el punto de vista
transmedia, consideramos la proclamacion de Amaia como ganadora el momento
central del talent, podemos denominar a todas aquellas historias anteriores a la gala
como precuelas —canal 24 horas, resimenes semanales, publicaciones en redes sociales
y web oficial hasta el 5 de febrero a las 22:40...-; a los contenidos generados en el

concurso alejados del objetivo principal -ganar OT 2017- como historias paralelas —
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videos sobre Eurovision-; y a los acontecimientos producidos posteriormente como

secuelas —miniprograma Ultimo Chat-.

En el caso de Operacion Triunfo 2017 en su Ultima semana de concurso, su contexto
estd determinado por su género, al que calificaremos un hibrido entre talent show y
reality show. Por lo tanto, la esencia para la configuracion del relato se extrae de los
topicos que aparecen en estos tipos de programas de entretenimiento. En concreto,
podemos apreciar la influencia de los programas de entretenimiento que presentan un
titulo propio y un mismo horario prefijado, ya que tras el éxito de otras ediciones, el
concurso repite nombre y horario —los lunes a las 22:40-. En cuanto al espacio, podemos
distinguir caracteristicas de los talent show —un platé con un escenario y otras zonas
para jurado, participantes, presentador y publico- y reality show —una casa, en este caso
Academia, con camaras en la mayoria de las habitaciones para grabar la convivencia de
los concursantes y su progreso artistico-. En las galas se brinda mas importancia a la
parte del concurso —hay participantes, nominaciones, un premio, etc.- y se dedica
pequefios espacios de tiempo para emitir videos de la Academia. Al contrario, en el
canal 24 horas en YouTube y los resimenes diarios, el contenido que se produce es
integramente en los interiores a modo reality show. En el primero, se van conectando
con las distintas habitaciones en los que se estd desarrollando algun tipo de accion. El
segundo es mas dinamico y breve, y combina los episodios mas destacados de cada dia
con musica. Por otra parte, las redes sociales y la pagina web persiguen la maxima
actualidad en sus publicaciones, destacando los contenidos mas interesantes para la
audiencia. Por dltimo, la emision de Ultimo Chat permite establecer una relacion entre
los concursantes y el exterior, a través de la informacidn en publicaciones en redes de
los fans y los mensajes enviados de familiares y amigos. Este miniprograma cuenta con
una estructura irregular y la audiencia puede ser mas activa. De la misma forma, la
aplicacion movil permite una actitud participativa de los espectadores, ya que pueden
salvar a los nominados semanales y en el caso de la Gltima semana de concurso, elegir

al ganador.

3.1.2.2. Personajes

Los personajes de la semana final de Operacién Triunfo 2017 son los mismos que han
ido apareciendo y desapareciendo a lo largo de los tres meses de programa. Al tratarse

de un concurso y no de una serie, todos ellos mantienen su nombre, edad y
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personalidad. En concreto, podemos distinguir los personajes principales -formado por
los cinco finalistas, algunos profesores, el jurado y el presentador- y los secundarios —el
resto de concursantes, los familiares y amigos, los fans, etc.-. Ademas, la riqueza
narrativa de los personajes ha permitido que los aficionados al programa puedan
explorar las vidas de cada uno de ellos mediante diferentes medios, en especial,
creando nuevas cuentas en las redes sociales. Estos perfiles generados por personas
seguidoras de los diferentes medios se hacen eco de los acontecimientos ocurridos en la

Academia y las galas, y de las vidas pasadas de los personajes, disminuyendo la barrera

entre audiencia y concurso.

Figura 4: Imagen cinco finalistas en la gala doce. Fuente: Diario AS.

Estos son algunos de los concursantes que habitan en el universo Operacion Triunfo
2017 en su ultima semana de concurso. Distinguiendo los personajes principales —en

azul- de los secundarios — en amarillo-.

APLICACION
MOVIL

PERSONAJE
(ROL)

REDES
SOCIALES
OFICIALES

PUBLICACIONES
PAGINA WEB

CANAL 24
HORAS/
RESUMENES
DIARIOS

DESTINOS
DERIVADOS

Amaia Romero

(concursante y
ganadora)
Aitana  Ocafia
(concursante)
Miriam

Rodriguez

(concursante)
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Alfred

Garcia
(concursante)
Ana Guerra
(concursante)

Agoney

Hernéandez
(concursante)

Nerea Rodriguez
(concursante)

SI

Sl

NO

NO

Sl

NO

Luis Cepeda
(concursante)

SI

Sl

NO

NO

Sl

NO

Raoul Vazquez

(concursante)

SI

Sl

NO

NO

Sl

NO

Mireya  Bravo

(concursante)

SI

N

NO

NO

Sl

NO

Ricky ~ Merino
(concursante)

SI

N

NO

NO

Sl

NO

Marina
Rodriguez

(concursante)

NO

NO

NO

Thalia Garrido
(concursante)

SI

N

NO

NO

Sl

NO

Juan Antonio
Cortés

(concursante)

NO

NO

NO

Mimi Doblas
(concursante)

Galera

Noemi

(directora)

Manu Guix
(director
musical)
Vicky

(profesora)

Gomez

Mamen Méarquez

(profesora)

Javier Calvo vy
Javier Ambrossi
(profesores)
Joan Carles
Capdevila
(profesor)

SI

Sl

NO

NO

Sl

NO

Andrés

(profesora)

Laura

NO

24



Otros profesores | NO Si Si Si Si NO
Monica Naranjo Si NO Si NO
(jurado)

Manuel Martos Si NO Si NO
(jurado)

Joe Pérez-Orive Si NO Si NO
Rosa Lopez Si NO Si NO
(jurado e

invitada)

Pablo  Alboran | SI Si Si NO Si NO
(invitado)

David Bisbal | SI Si Si Si Si NO
(invitado)

Raphael Si Si Si NO Si NO
(invitado)

Amigos y | si Si Si Si Si NO
familiares

Cuerpo de baile | SI Si Si Si Si NO

Figura 5: Tabla de los personajes del Operacion Triunfo 2017 en diferentes medios.

Fuente: elaboracion propia.

3.1.2.3. Tema y trama

El tema corresponde a la idea central latente en el relato, en este caso, del programa de
television. En concreto, el asunto general de Operacion Triunfo 2017 corresponde a un
concurso de talentos en el que los aspirantes se forman como mdsicos en una Academia
durante tres meses para alzarse con el premio final de 100.000 euros. Si acotamos el
periodo temporal a nuestro fragmento de analisis —la ultima semana de concurso-, el
tema sigue siendo el mismo pero con solo siete dias. En cuanto a la trama de dicha
semana -secuencia de acontecimientos en orden que van sucediendo en la historia-, esta
formada por la convivencia en la Academia, las clases con los profesores, las relaciones

de amistad y amor, y las visitas de familiares, amigos e invitados.

El tema de Operacion Triunfo 2017 en la ultima semana de concurso auna

caracteristicas presentes en los talent show y los reality show. Ademas, combina dos
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aspectos. Por una parte, la esencia del programa constituida por dieciséis concursantes
que entran en una escuela colmada de camaras para formarse como musicos, teniendo
que demostrar su aprendizaje ante un publico y un jurado en una gala semanal, evitando
ser nominados o esperando la salvacion de la audiencia. Por otra parte, la trama cuenta
con influencias de temas actuales como la visualizacién de las personas LGTBI, la
igualdad de género o el cambio generacional. Aunque el tema es el mismo para todos
los contenidos transmedia vinculados al programa, cada produccion lleva asociado un
enfoque determinado por el medio y género que lo enmarca. De esta forma, en la Gltima
gala se utiliza una formula muy frecuente en las finales de concursos de talentos,
constituida por emisiones en directo en television, visitas de artistas invitados,
familiares y amigos en el publico, videos especiales y un premio final. Sin embargo, los
resimenes diarios tratan los asuntos de los alumnos en la Academia de cada dia, tanto

musicales como personales.

3.1. 3. Intertextualidad y centralidad en los relatos

CONTENIDOS OFICIALES CONTENIDOS OFICIALES
ANTERIORES AL RELATO RELATO CENTRAL POSTERIORES AL RELATO
CENTRAL CENTRAL
TV TV (madrugada 6 de febrero)
- Resumenes diarios (emitidos el 30 - Programa especial Ultimo chat

y 31 de enero, y 1, 2 y 5 de febrero).
Pertenecen al dia anterior.

INTERNET (del 30 enero al 5 de | CONTENIDOS GENERADOS | INTERNET (mientras la emision

febrero) MIENTRAS LA EMISION Ultimo Chat)

- Canal 24 horas YouTube - Perfil Instagram - Perfil Instagram

- Perfil Instagram - Perfil Twitter - Perfil Twitter

- Perfil Twitter - Paginaweb OT 2017 - Péaginaweb OT 2017

- Péaginaweb OT 2017

Figura 5: Tabla de los contenidos oficiales en la ultima semana de concurso

cronologicamente. Fuente: elaboracion propia.
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En este punto llevaremos a cabo un analisis de la relacion del relato central —gala final-
respecto al conjunto de contenidos que conforman el relato derivado —resumenes
diarios, canal 24 horas en YouTube, perfil Instagram, perfil Twitter, pagina web OT
2017 y miniprograma especial Ultimo Chat-, en funcion de las conexiones narrativas del
producto original y sus expansiones. Para ello, al igual que en el Estudio de Battlestar
Galactica se tendrd en cuenta el concepto de intertextualidad. Segin Kinder, dicho
término hace referencia al hecho de que todo texto —entendido como produccion- forma
parte de un discurso cultural mas extenso (Kinder, 1991, p.2). Por lo tanto, los
contenidos establecen relaciones unos con otros, constituyendo coordenadas entre

distintas producciones que ayudan a nutrir sus contenidos de forma reciproca.

Un matiz que participa en la intertextualidad es la referencialidad. Dados los altos datos
de audiencia de la novena edicion de Operacion Triunfo, podemos encontrar multitud de
referencias sobre este universo transmedia perteneciente al macrogénero del
entretenimiento de origen televisivo. Sus protagonistas y escenarios se convierten en
foco de informacion de otros contenidos, sobre todo, programas de television
pertenecientes al mismo canal, Television Espafiola, como son el caso de Hora punta,
Corazon o los informativos. Todas estas producciones son ramificaciones de un tronco
que constituye el origen al que hacen referencia. En nuestro estudio, el relato central no
es el primer contenido publicado en dicha saga, ni el primero cronolégicamente, sino
aquel que es mas referenciado en el resto de productos derivados. El eje central de
Operaciéon Triunfo 2017 estd formado por productos audiovisuales, que pese a su
diversidad de contenidos oficiales y extraoficiales, dan forma a un universo cohesionado
que comparte personajes, acontecimientos y escenarios, a través de diversos productos
(programa en directo, miniprograma, videos en la web, canal 24 horas en la web,

fotografias), pero constituyendo un mismo relato.

Dentro de ese eje central, son los elementos de cohesion los que dan sentido a la
narraciéon comudn de una historia. En funcion del grado de cohesion de los diferentes
contenidos, se estableceran relaciones mas o menos dependientes del relato central

respecto a los relatos derivados y entre ellos.

Si consideramos la gala final de Operacién Triunfo 2017 como la macrohistoria en
nuestro andlisis, el grado de cohesion con los cinco resimenes diarios emitidos dicha

semana es bajo. La ultima gala fue televisada el 5 de febrero, mientras que estas
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producciones de menos de media hora fueron emitidas el 30 y 31 de eneroy 1, 2y 5 de
febrero. Por tanto, estos resimenes no se nutren de informacion procedente en
especifico de la gala, sino que dan pistas de como serd. Ademas, en dicho programa
final, aparecen trece videos —como han pasado la semana los finalistas, visita de
familiares y agradecimiento de la directora-, que hacen referencia al contenido que
aparece en los resimenes mencionados. De esta forma, podemos determinar que los
resimenes diarios son precuelas de la gala final desde el punto de vista transmedia. Un
caso similar acontece con el canal 24 horas de YouTube, ya que los resimenes son
adaptaciones de entre 20 y 30 minutos de los acontecimientos que van retransmitiendo

en el canal online.

En cuanto a las producciones en la dltima semana de concurso pertenecientes a las
cuentas oficiales de Twitter e Instagram y la pagina web, poseen un caracter temporal
bastante significante ya que fueron generadas de forma anterior, durante y posterior a la
emisién de la gala. Sin embargo, la mayoria de los contenidos estan enfocados a la gala
final y su grado de cohesion es alto. La mayoria de los contenidos previos cubren
informaciones de como sera dicho evento, las publicaciones durante la gala comparten
los mejores momentos que se estan viviendo y los posteriores cdmo se vivio. Solo en la
pagina web se pueden encontrar videos aislados de la convivencia de los finalistas
durante la Gltima semana de concurso, que como ocurria con los resimenes, también
podrian tratarse de adaptaciones del canal online en fragmentos que retnen los
momentos méas destacados para facilitar la busqueda a la audiencia.

El miniprograma especial Ultimo Chat se emiti¢ en la madrugada del 6 de febrero al
finalizar la transmision del concurso, en Television Espafiola. El grado de
referencialidad y cohesidn respecto a la gala final fue alto, ya que el contenido se basé
en una gran fiesta en honor a la ganadora, Amaia Romero, y en cerrar las puertas de la

Academia para dar por finalizado la etapa de Operacién Triunfo 2017.

La aplicacion oficial de Operacion Triunfo es un caso aislado, ya que su objetivo no es
almacenar contenidos, sino conceder al espectador mas poder de decision en el talent.
Aun asi, el nivel de cohesion con el relato central es alto, ya que la audiencia debe elegir

entre los finalistas propuestos por el jurado y los profesores.

Por tanto, la Gltima semana de Operacion Triunfo 2017 estuvo formada por un eje cuyos

contenidos dependen del relato central, pero también hay cabida para adaptaciones
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como la del canal online a la television a través de los resumenes diarios. Dentro de
estos relatos derivados ninguno posee los suficientes intereses propios como para

convertirse en un producto independiente de la narracién original.

3.1. 4. Distribucion y niveles de lectura del usuario

Una vez analizado la expansion del universo Operacion Triunfo 2017 en la Gltima
semana de concurso en los diferentes medios y plataformas, llevaremos a cabo el
estudio del segundo componente fundamental en las narrativas transmedia, es decir, los
contenidos generados por los usuarios. Para realizar dicha investigacién utilizaremos los
indicadores de la audiencia mediante la figura del prosumidor. Asi, conoceremos los
niveles de implicacién e interaccion entre la narrativa derivada y sus receptores. Scolari
(2009) establece una clasificacion en cuanto a los consumidores de productos

transmedia de acuerdo a su relacién con los medios:

Figura 6. Tipos de consumidores. Fuente: Scolari (2009: 597)

- Consumidor de un unico texto. Este tipo de audiencia interpreta las unidades
pertenecientes a un contenido especifico del universo transmedia sin tener en cuenta
la geografia total de dicho mucho. En el caso de OT 2017, se trataria de un
consumidor de un unico texto si solo viera las galas en directo.

- Consumidores de un Gnico medio. Lo constituyen los espectadores de medios
individuales (television, web, usuarios de teléfonos moéviles y aplicaciones, etc.). En
nuestro analisis, este tipo de consumidor lo constituiria el publico que ve todo el
contenido emitido en television, como son las galas en directo, los resimenes

diarios y el Chat.
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- Consumidores transmedia. Procesan

informaciones de diferentes medios y

lenguajes, para reconstruir areas del relato. Esta estructura es la mas compleja y

permite crear puntos de entrada a la historia basados en las competencias de los

medios del consumidor. El extremo de los consumidores transmedia son los fans. En

caso de Operacion Triunfo 2017, serian consumidores transmedia todos aquellos

que no solo bebieron del contenido producido en television, sino que bucearon en

los publicados en cuentas de redes sociales y la pagina oficial, fueron aficionados al

24 horas y crearon informaciones referentes a este universo en sus propios perfiles,

blogs o nuevas cuentas dedicadas.

Las nuevas tecnologias han facilitado el acceso de la audiencia a herramientas y

plataformas para exponer sus opiniones sobre las informaciones que obtienen en los

medios de comunicacién convencionales. Ademas, esas manifestaciones pueden darse

tanto de forma escrita, como a través de imagenes, canciones, videos, montajes, etc. En

especial, los medios més utilizados para la difusion de contenidos relacionados con el

relato OT 2017 son Instagram, Twitter y YouTube. A continuacién, apareceran tres

tablas con las cuentas —generadas por los usuarios con el objetivo de cubrir aspectos

referentes a OT 2017- con mayor nimero de seguidores en dichas plataformas que

hayan publicado entre el 30 de enero y la madrugada del dia 6 de febrero, acompafadas

del nimero de producciones ese periodo de tiempo y el contenido al que se refieren.

» 5 cuentas mas seguidas en Instagram

Nombre NUmero de | NUmero de | Contenido
seguidores publicaciones

Otvids 56,8k 42 Fotografias y
videos de la
convivencia en la
Academia, visitas,
actuaciones y gala
final.

Otmemes2017 48,8k 11 Fotografias, videos

y montajes de los

concursantes.

30




Ot.looks 38,9k 21 Vestimenta
registrada de los
concursantes.

Aiteda_ot2017 35,7k 192 Fotografias y
videos
principalmente de
dos concursantes:
Aitana Ocafia Yy
Luis Cepeda.

Alfred_otfans 33,4k 87 Fotografias, videos

y animaciones del
concursante Alfred
Garcia en OT 2017.

Figura 7. Cinco cuentas mas seguidas en Instagram referentes a Operacién Triunfo

2017 con publicaciones en la Ultima semana de concurso. Fuente: elaboracion propia.

» 5 cuentas mas seguidas en Twitter

Nombre NUmero de | NUmero de | Contenido
seguidores publicaciones

@barco_Aiteda 4214 4 Rumores sobre la
supuesta  relacion
de los concursantes
Aitana Ocafia Yy
Luis Cepeda

@ot2017_tve 3554 10 Gala final y
actuaciones
memorables

@Aratxashore 1222 72 Gala final, mejores
momentos, visitas

@Mireya OTFan | 830 14 Club de fans de la

concursante Mireya
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@generacionOT | 564 6 Actuaciones y
altima gala

Figura 8. Cinco cuentas mas seguidas en Twitter referentes a Operacion Triunfo 2017

con publicaciones en la ultima semana de concurso. Fuente: elaboracidon propia.

» 5 cuentas mas seguidas en YouTube

Nombre NuUmero de | Numero de | Contenido
seguidores publicaciones

Ot Lyrics 3061 6 Actuaciones de
otras galas

OT 2K17 6846 19 Canciones de la
altima gala

Alfred Fans OT | 2752 1 Caida del

2017 concursante Alfred
Garcia

OT Agoney 1861 15 Videos del
concursante
Agoney

OT Review 1443 4 Videos en la
Academia

Figura 9. Cinco cuentas mas seguidas en YouTube referentes a Operacion Triunfo 2017

con publicaciones en la ultima semana de concurso. Fuente: elaboracién propia.

Si analizamos los contenidos producidos por los usuarios en la Gltima semana de
concurso, obtenemos nuevas informaciones a las aportadas por el eje central formado
por las producciones originales. De esta forma, a pesar de compartir personajes y

escenario, en algunos casos la trama y el tema es diferente, creando suficientes intereses
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para configurar nuevos centros, es decir, un relato novedoso. Es el caso de las cuentas
cuyo objetivo es referenciar la ropa de los concursantes o la que se encarga de cubrir las
relaciones de amor o amistad entre ellos. Por tanto, son los contenidos generados por los
usuarios los unicos que podrian considerarse como independientes de la narracion

original.

otlooks HEXE K

548 publicaciones 39,9k seguidores 150 seguidos

OT LOOKS

Figura 10. Perfil de la cuenta en Instagram Ot.looks. Fuente: Instagram.

3.2. Comparacion entre la audiencia tradicional y la audiencia social

En aras de completar el anterior apartado centrado en los consumidores de Operacion
Triunfo 2017, se llevard a cabo una comparacién entre los datos de la audiencia
tradicional (Formula TV) y la audiencia social (datos de la plataforma Cool-Tabs)
durante la gala final (Macias, 2015, p.3). En concreto, para desarrollar el analisis
centrado en la audiencia social, se utilizara la red social Twitter, ya que segun afirma el
director de Investigacién de Twitter Espafia, Alfonso Calatrava, se trata de la

herramienta correcta.

En la actualidad, el auge de las redes sociales y segundas pantallas y el cambio del
consumo televisivo, ha generado una transformacion en la relacién de los espectadores
con la television. De esta forma, es necesario distinguir entre la audiencia tradicional, es
decir, aquella que se mide con audimetro, y la audiencia social, los usuarios utilizan
herramientas y plataformas web para expresar su opinién sobre los contenidos
televisivos. Se trata de un tipo de audiencia activa y participativa, frente a la pasividad

de la tradicional.

33



Medicion de la audiencia tradicional de la ultima gala

Para llevar a cabo el estudio de la audiencia tradicional de la ultima gala de Operacion
Triunfo utilizaré los audimetros proporcionados por la pagina web Formula TV. Segun
los datos aportados, la gala final de la novena edicidn alcanzé un 30,8% de share y
3.925.000 espectadores. De esta forma, consiguié proclamarse lider de la franja de la
noche del lunes 5 de febrero, superando al programa de Telecinco Mi casa es la tuya

que se hizo con un 7% de share.

Esta gala se convirtié en el contenido mas visto de toda la edicién, que con una media
de 19,7% de share ha hecho que Operacion Triunfo se transforme en “la gran baza de
Television Espaiola”, segun informo el portal Formula TV. Por otra parte, la noche del

5 de febrero obtuvo su minuto de oro a las 23.12 horas con 4.729.000 espectadores.
Medicion de la audiencia social de la Gltima gala

En la actualidad no basta con atender a los audimetros tradicionales. La convergencia de
los medios convencionales y los novedosos, propiciados por el desarrollo tecnoldgico,
ha posibilitado la interaccion entre los consumidores, lo cual ha dado lugar a un nuevo
tipo de audiencia, la audiencia social. Este nuevo tipo de espectador, activo y
participativo, genera la necesidad de configurar un nuevo método de analisis que tenga
en cuenta la reaccién de los usuarios en redes sociales respecto a los contenidos

emitidos en otros medios.

Twitter es una de las redes sociales méas utilizadas en cuanto a audiencia social. El
hecho de que sus mensajes, llamados tweets, no puedan superar los 140 caracteres,
obliga al usuario a expresarse de forma breve y concisa. Teniendo en cuenta el estudio
mencionado que nos va a servir como modelo de analisis, utilizaremos el articulo
publicado por la plataforma de marketing de las redes sociales Cool Tabs para medir la
audiencia social. En concreto, se trata de un servicio que mide la accion de los usuarios
en las redes sociales y cubre una funcion analitica, pero también comercial, ya que

permite a las empresas conocer mejor a sus consumidores.

En cuanto a Operacion Triunfo 2017, Cool Tabs emitié un analisis sobre la audiencia
social del formato en la gala final teniendo en cuenta los valores generados en Twiter.
Durante dicho periodo de tiempo —de las 22.40 horas del 5 de febrero a las 2.00 del 6 de

febrero-, se efectuaron 792.000 publicaciones, realizadas por 113. 000 usuarios unicos,
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cuyos tweets han tenido 1490 millones de impresiones en la red social. Entre tales
mensajes, los concursantes que mas conversacion social generaron fueron Amaia

Romero, en primer lugar, y Aitana Ocafia, en segundo lugar.

Segun dicho estudio, Operacion Triunfo se convirtio en el asunto mas comentado en la
red social en Espafia los dias 5 y 6 de febrero, registrando la hora de mayor actividad en
Twitter entre las 12 y la 1 de la madrugada — cuando tenian lugar las actuaciones de los
cinco finalistas y se conocian los dos eliminados para optar al premio- con 42.238
tweets y 99.255 retweets-, y el minuto de oro a las 12.44 de la madrugada —se anunciaba

a Alfred Garcia como cuarto finalista- con 1840 publicaciones.

Algunos de los usuarios incluyeron hashtags en los tweets vinculados con al programa.
La etiqueta mas utilizada fue la que aportd el concurso para comentar la gala,
#OTFINAL. Aunque también se utilizaron otras como #OTDirecto5F,
#AmaiaGanadora y #AitanaGanadora.

#Hashtags mas usados

HAmaiaGanadora
#AltanaGanadora

Figura 11. Hashtagas mas utilizados en la gala final de Operacion Triunfo 2017.
Fuente: Cool Tabs
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W Inicio £ Momentos #OTFinal

Galia @xmilkywayk - 6 feb. v
Sé que habra otro OT, otros directos de 24h, otros concursantes, y qué el
programa volvers a tener éxito, pero ni de cofia va a ser inigualable a lo de estos
3 meses y a |a relacion entre los concursantes. Ni de cofia. #OTFinal #FiestOT
Qs 1 85 QO 239

Mostrar este hilo

Diario TVisién 2.0 @DizrioTvision - & feb. v
m IMPRESIONANTE 30,8% y casi 4M de espectadores vieron anoche la #OTFinal. La
gala alcanzé picos del 50%, Amaia se proclamé ganadora ante el 47% y el minuto
de oro congregé a 4,7M. BRUTAL. #OTDirecto6F #Audiencias

W inicio [y Momentos 20TFinal

Gaspar Blaya @MonsieurBlaya - 6 feb v
[ = 2
Amaia sin conocer a Marc Marquez y conociendo a Rosalia, Florence, Pepa Flores

o El Kanka es el tipo de reina que necesitabamos.

Espafia al fin ha votado con cabeza.
#OTFinal #AmaiaGanadora

Qs 0 46 Q 267
Mostrar este hilo
TVE® @tve_tve - 6 feb. v

Ve  Los concursantes han despedido Ia #0TFinal con ‘Camina’ % el himno de esta
edicién de Operacién Triunfo /@ ;Ya te la sabes? rt 4463878,

Figura 12. Tweets 6 de febrero con la etiqueta #OTFinal. Fuente: Twitter.

Comparacion de la audiencia tradicional y audiencia social en la gala final

Una vez definidos los datos de audiencia tradicional y social mediante los portales web
Formula TV y Cool-Tabs, llevaremos a cabo una comparacion de los nimeros obtenidos
de la gala final para extrapolar los resultados, y evaluar la eficacia del formato como

producto transmedia y la figura de los consumidores como “prosumidores”.
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Fecha la gala Audiencia Usuarios Impresiones Tweets
final OT 2017 | Tradicional anicos
5 de febrero 3.925.000 113 000 1490 millones 792.000
(30,8 %)

Figura 13. Datos de la audiencia tradicional y social extraidos a través de la web

Formula TV y Cool Tabs. Fuente: elaboracion propia.
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Figura 14. Datos obtenidos de Kantar Media y Formula TV sobre la audiencia

tradicional y los usuarios unicos. Fuente: elaboracién propia.

La audiencia social ha unido el consumo televisivo y las redes sociales. Las
conversaciones sobre los programas de television ya no se dan mayormente en los bares
0 en las calles, sino que estas plataformas online se han convertida en la zona de
expresion preferida de la mayoria de los usuarios. En concreto, Operacion Triunfo 2017
nacié con el objetivo de ser un producto transmedia, difundiéndose por diferentes
medios para facilitar la relacion entre el concurso y los usuarios. Tal como podemos ver

en la grafica, tanto la audiencia tradicional como los usuarios Unicos —aquellos que
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publicaron algin contenido en Twitter-, alcanzaron su mejor dato en la gala final de la
edicidn. Sin embargo, aunque nuestro estudio centra la audiencia social en el consumo
de television en Twitter, debemos tener en cuenta que no es el Unico medio online que

construye esta conversacion, también se extiende por otras como Instagram o YouTube.

En cuanto a la comparacion de la audiencia tradicional y la audiencia social, es
necesario valorar mas alla de los usuarios Unicos para crear una correcta relacion entre
ambos valores. Las impresiones corresponden al conjunto de tweets originales,
respuestas a dicho tweet y retweets. Respecto a la gala final, se registraron 1490
millones de impresiones, una cantidad bastante relevante si se tienen en cuenta los
3.925.000 espectadores que consumieron dicho producto segln los datos de la audiencia
tradicional. Por tanto, aunque el nimero de usuarios Unicos sea bastante inferior al
proporcionado por la audiencia tradicional, los consumidores de Operacion Triunfo
2017 en la gala final consiguieron crear un clima de conversacién en Twitter bastante
fuerte, probando la eficacia del formato como producto transmedia y rompiendo la

barrera de los espectadores pasivos para convertirse en prosumidores.
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4. Conclusiones

Los altos datos de audiencia producidos en la gala final son una prueba del éxito del
formato Operacidn Triunfo en su novena edicion. A través del estudio de la estructura
de las narrativas la ultima semana de concurso, se pretendia descubrir si su origen

transmedia habia sido una de las claves para generar dicho fendmeno televisivo.

En primer lugar, Operacion Triunfo 2017 ha sabido tejer una red de contenidos oficiales
que ha ido atrapando a los espectadores mediante diferentes medios y lenguajes. Ha
conseguido combinar las tradicion televisiva —una gala semanal y un miniprograma
especial- con la innovacion de nuevas pantallas, como ordenadores o maviles. Estos
contenidos oficiales han aportado veracidad al relato, ya que lejos de rumores o falsas
historias, los espectadores han podido ir construyendo la historia de la mano de sus

protagonistas de forma instantanea.

En segundo lugar, el realismo de los acontecimientos ha aportado fidelidad. De esta
forma, los consumidores han podido ser participes de forma global del desarrollo de OT
2017 aprovechando las ventajas del reality show y del talent show. Una férmula, que a
pesar de haberse repetido en las nueve ediciones, consiguié sus mejores datos de
audiencia en dos: OT 1 y OT 2017. Por ello, son muchas las similitudes que se le
atribuyen a ambas. En cuanto a producto transmedia, la semejanza mas relevante entre
las dos ediciones es la relevancia del contenido emitido en el canal 24 horas. A pesar de
ser transmitido mediante diferentes pantallas- OT 1 en television y OT 2017 en
YouTube-, las conversaciones diarias y el trabajo de los concursantes han alimentado el

fendmeno fan, convirtiéndose en la voz de ambas generaciones.

Sin embargo, la diferencia entre ambas ediciones reside en su caracter narrativo. En
concreto, el eje central de contenidos oficiales enmarcado en la Gltima semana de
concurso de OT 2017 se extiende mas alla de la television —la gala final, Ultimo Chat y
los cinco resimenes diarios-, donde se enmarca la macrohistoria, es decir, la gala final.
Su objetivo como producto transmedia —estrategia disefiada de forma anterior al éxito
del concurso- ha necesitado la web 2.0 para su correcta y fructifera ejecucion.
Ordenadores y mdviles también han sido los soportes necesarios para desarrollar otros
géneros como una pagina web oficial o el canal 24 horas, el cual pas6 a emitirse en

YouTube. Ademas, OT 2017 ha afiadido un elemento diferenciador a otras ediciones ya
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transmedia, ya que ha sabido adaptarse a la era de los teléfonos inteligentes originando
un sistema de cuentas oficiales en las redes sociales méas influyentes —Twitter, Instagram
y YouTube-, y proporcionando una aplicacion mdvil que permitia votar a los
concursantes favoritos y salvar a los nominados. Una estrategia novedosa para el
formato, que comparte funcion con la tradicional llamada o mensaje telefénico que

facilitan los concursos, pero simplifica el proceso y no tiene costes.

En tercer lugar, aunque cada contenido del eje central tiene un enfoque diferenciado en
funcion del género y medio que lo encuadra, todos ellos dependen de la macrohistoria
en menor 0 mayor grado, ya que es la que posee mayor referencialidad en el resto de
productos y comparten personajes, tema y espacios. La gala final es el nexo de estos
productos que construyen una historia comun de forma coherente. Sin embargo, los
relatos derivados poseen una intertextualidad que no se basa Unicamente en referencias
de la macrohistoria, sino que construye coordenadas entre todos sus contenidos. Los
resumenes diarios son adaptaciones de veinte a treinta minutos de los videos emitidos
en el canal 24 horas, y los contenidos publicados en la pagina web o redes sociales
oficiales beben de lo acontecido en la Academia o en las galas.

En cuarto lugar, el gancho de los productos oficiales aportados por Operacion Triunfo
2017, cuya eficacia probamos con los altos datos de audiencia tradicional, ha generado
nuevos puntos de vacio de informacién para algunos espectadores. Por ello, su papel en
el discurso del talent ha dejado de ser de menos consumidores para convertirse en
prosumidores. Las redes sociales se han transformado en el espacio de expresion ideal
para esta nueva especie, que expande el relato y construye nuevos puntos de entrada de
informacién. Desde simples publicaciones o copias de otras ya emitidas, hasta nuevas
cuentas dedicadas al concurso y a sus participantes, son parte ya del universo Operacién
Triunfo 2017. Ademaés, son los contenidos generados por los usuarios los que han
conseguido crear nuevos centros en torno al relato, construyendo novedosas
macrohistorias basadas en el vestuario o en las relaciones de amor y amistad, dejando

atras el tema musical.

En cuanto a la audiencia registrada en la gala final, la comparacion entre la audiencia
tradicional y social, realizada en este analisis, prueba el éxito del formato como
producto transmedia. En un contexto marcado por las nuevas tecnologias, la audiencia

tradicional solo refleja el alcance de los contenidos televisivos. Por tanto, es necesario
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tener en cuenta a la audiencia social para conocer la reaccion de los usuarios. A pesar de
no ser la Unica plataforma de expresion, los resultados obtenidos por la audiencia social
en Twitter en el desarrollo de la gala final muestran el alto grado de interaccion en esta
red social para opinar sobre el formato, sobre todo utilizando etiquetas que permiten el
seguimiento de esta conversacion online. Estos datos acreditan la eficacia de los

prosumidores en esta edicion, la cual se ha convertido en todo un fenémeno fan.
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