VISUAL REVIEW | Vol. 16, No. 1, 2024 | ISSN 2695-9631

International Visual Culture Review / Revista Internacional de Cultura Visual

@ @O G https://doi.org/10.62161/revvisual.v16.5243

TELEVISION LINEAL A DIGITAL: OPERACION TRIUNFO, ADAPTACION A REDES

SOCIALES Y STREAMING
Un cambio de paradigma en el consumo de la television lineal hacia
las plataformas digitales y redes sociales: Operacion Triunfo
un ejemplo de transformacion

Linear To Digital Television: Operacion Triunfo, Adaptation To Social Networks And Streaming

BARBARA CAFFAREL-RODRIGUEZ 1, RITA OLIVA-GORDILLO 2
! Universidad Rey Juan Carlos, Espafia

PALABRAS CLAVE RESUMEN

Operacién Triunfo A través de este estudio se realiza un andlisis sobre como el consumo de
Redes sociales television lineal se traslada a las redes sociales. La proliferacién de
Television plataformas digitales y el crecimiento de las redes, ha provocado una
Prime video transformacion en la manera en la que interactian los nuevos
Plataformas digitales espectadores. Operacion Triunfo 2023 es un ejemplo que se adapta a esa

transformacion y que se reinventa como cambio en el paradigma de
entretenimiento para plataforma.
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1. Introduccion

a television ha experimentado una transformacion significativa en las dltimas décadas, con un

cambio notable en la forma en que se consume contenido audiovisual. El surgimiento de plataformas

digitales y servicios de streaming ha desafiado el modelo tradicional de television lineal, alterando
los habitos de visualizacion y redefiniendo el panorama mediatico. Asimismo, se observa como la llamada
generacion Z, es decir aquellos nacidos a finales de la década del siglo XX y principios del XXI, presentan
un cambio en el paradigma de consumo de programas de television apostando por una forma no lineal. A
esto hay que afiadirle que el interés por las series y peliculas de ficcidn, contenido ofrecido en plataformas,
esta disminuyendo notablemente debido a una saturacién en cuanto al contenido televisivo.

La disminucién mas significativa en la audiencia televisiva se observa en el grupo demografico de
jovenes de entre 16 y 24 afios, quienes muestran una preferencia por consumir contenido televisivo a
través de plataformas digitales. Esta generacién al haber crecido en la era digital, percibe los contenidos
de manera diferente a generaciones anteriores, generando una expectativa de inmediatez en el consumo
de programas de television.

Las redes sociales desempefian un rol crucial en la promocién de programas de entretenimiento. Esta
dindmica se fundamenta en la necesidad de los espectadores de formar parte de una comunidad, fomentar
la publicidad y crear un compromiso, conocido como engagement, con el contenido televisivo.

El objetivo principal de este trabajo es conocer el fenémeno de convergencia entre los formatos
televisivos y las redes sociales. Para ello se ha realizado un estudio de los principales indicadores de
audiencias apoyado por una revisiéon bibliografica precisa en donde se analiza ademas la viralidad
alcanzada por algunas emisiones del programa.

Este trabajo se centra en la nueva temporada de Operacion Triunfo 2023, emitido, un programa
tradicional llevado por primera vez a una plataforma digital con emisién en streaming y con participacién
activa en redes sociales por parte de la audiencia. El estudio se ha realizado durante el mes de enero hasta
el fin de la emision del programa, realizando una encuesta dirigida a los espectadores del programa para
conocer sus habitos de consumo y preferencias.

Las redes sociales y 1a nueva narrativa se ha adaptado a la nueva forma de relacionarse de la Generacién
Z, quienes ya no se sientan frente a un televisor, sino que deciden cuando y como quieren consumir los
formatos televisivos. Por este motivo se ha producido una apuesta pionera en el que un programa
emblematico ya existente, sin perder su esencia, se ha adaptado a las nuevas formas de consumo televisivo
del target juvenil. Contenido mas corto y directo distribuido a través de servicios digitales y redes sociales.

2. Marco tedrico

2.1. La convergencia de la television

La television lineal, entendida como la forma de ver television tradicional, ha ido padeciendo una pérdida
considerable de espectadores en los ultimos afios, tal y como arrojan los datos ofrecidos en los ultimos
informes anuales sobre andlisis de audiencias realizados por la consultora Barlovento Comunicacién. Si
en el 2022 ya se registraba el menor consumo televisivo desde 1992 con 190 minutos personas /dia (3
horas y 10 minutos), en 2023 nos encontramos un consumo medio inferior con 181 minutos personas/dia
(3 horas y 1 minuto). (Barlovento, 2023)

[gualmente, la llamada convergencia digital ha cambiado la forma de consumir television ya no solo en
la poblaciéon mas joven, si no en todas las edades.

La convergencia digital incide sobre los habitos y conductas de los usuarios de medios. El desarrollo
de Internet ha cambiado la forma en la que consumimos contenido audiovisual, ofreciendo
productos que antes solamente podian encontrarse en la televisién. (Navarro y Vazquez, 2020,
p.20).

La mayor pérdida de consumo televisivo se aprecia en el target de los jévenes entre 16 y 24 anos, que
apuestan por un consumo televisivo a través de plataformas digitales. Los integrantes de esta generacion
son considerados nativos digitales por haber nacido ya en la era digital. Esto ha condicionado la manera
de percibir el contenido, provocando una inmediatez en el consumo de produccion de television.
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Aunque la mayoria de los consumidores audiovisuales de mayor edad ven los contenidos televisivos en
la propia televisidn, los nuevos consumidores destacan por su poca utilizacién de la misma y su
diversificaciéon en dispositivos. Estos ultimos utilizan mucho mads otros soportes como la tablet, el
ordenador o el smartphone, que es el dispositivo mas utilizado con diferencia (Vazquez- Barrio & Navarro,
2020, p.27).

Asimismo, estas mismas autoras completan esta vision sobre el cambio generacional. Segtin el estudio
realizado en 2020, apuntan que las nuevas generaciones prefieren consumir mas contenido de ficcién
como peliculas o series en detrimento de los programas de entretenimiento.

La Generacién Z prefiere consumir contenido audiovisual relacionado con peliculas o series en
plataformas de pago (siendo Netflix la preferida en un 69,1 %). Atras quedaron los visionados de
concursos, programas del corazéon (18,6 %) o realities (15,6 %), aunque para este tipo de
contenidos, junto con las emisiones informativas se elige la television tradicional (Vazquez- Barrio
y Navarro, 2020, p.25).

No obstante, ahora en 2024 ya aparecen voces que sefialan que las plataformas han llegado ala cumbre
maxima de emision de ficcion y que han de buscar nuevos contenidos. Asi, José Manuel Eleta, adjunto a la
direccién de la consultora Barlovento, apunta en una entrevista realizada en Infolibre por Gonzalez
que “Las plataformas han llegado a su techo de suscripcion con las series y ahora tienen que ir a por otros
tipos de géneros televisivos” (Gonzalez, 2023). De esta manera y ante dicha necesidad, se ha creado
recientemente una nueva tendencia: la conversion de un programa emblematico de la television lineal a
las nuevas férmulas de las plataformas digitales. Tal es el caso de Operacién Triunfo, un programa que se
emitié por primera vez en directo en 2001, y que en el 2023 da el salto a la plataforma Prime Video,
revolucionando asi el panorama televisivo. El directo ya no es sdlo exclusivo de la television lineal, sino
que la televisién digital, se reinventa y da un paso mas, ofreciendo las galas en directo tal y como sefiala su
directora de contenidos. “Es una apuesta a largo plazo, es muy importante para nosotros. Va a ser el primer
programa de entretenimiento que va a ir en streaming. Os haremos saber si esta funcionando” (Yotele,
2023).

Segun Cortés, Barcel6 y Fuentes otra de las de las razones por la que la Generacion Z tiene una
percepcién negativa de la television lineal se debe a los bloques publicitarios. “La razén principal por la
que la Generacion Z en Espafia tiene una percep-cidon negativa sobre la television lineal es debido a los
bloques publicitarios” (Cortés et al, 2022, p.30).

Por todo ello, las televisiones se han visto obligadas a buscar una solucién y a comenzar una
transformacién que evite la pérdida de un target muy importante, ya que seran los futuros espectadores
de los que depende la subsistencia de este medio. Segun el informe anual de audiencias 2023 de
Barlovento, estos jovenes ya no se sientan frente al televisor, sino que son grandes consumidores de redes
sociales, que buscan la inmediatez y videos de corta duracion. A la vista de estos datos, las cadenas
tradicionales aumentan su exposicién en el entorno digital para lograr captar mas audiencias creando
aplicaciones especificas de programas, hashtags oficiales y plataformas digitales con contenido especifico
para el publico joven (Playz de TVE, Floxeer Atresmedia, MTMAD Mediaset, Primeran EITB). (Guerrero,
2018).

Esta claro que los cambios han marcado la historia de la television. Ya en el 2008, Wenceslao
Castafiares, nos habla del papel del publico en los programas de telerrealidad, creando el llamado
fendmeno fandom en donde se implicaba a un target mas juvenil que veia a los concursantes como idolos.
Era el momento en el que entraban en juego los mensajes de teléfono mévil por parte de las audiencias
para implicarse en los programas, hablamos del llamado televoto.

Desde entonces, la evolucidon tecnoldgica junto al aumento de la participacion por parte de la audiencia
han ido forjando el cambio televisivo que atn contintia en plena ebullicién “La innovacién tecnologica, y
en particular aquellos avances vinculados a internet y al mundo digital, ejerce un importante impacto en
la evolucién de la industria audiovisual” (Guerrero, et al., 2018, p. 135). Esto supone que los programas
televisivos tengan que replantearse las manera de produccién y mas teniendo en cuenta el papel que
juegan las audiencias. “Uno de los mayores cambios, podemos apreciarlos en la relacion entre emisor y
audiencia, empoderando a esta ultima con una mayor participaciéon y poder de decisiéon”. (Gonzalez-Neira,
etal, 2019, p.77).
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2.2. Redes sociales, cambio de paradigma

Las redes sociales juegan un papel muy importante en la difusién de los programas de entretenimiento.
Esto viene marcado precisamente por esa necesidad de los consumidores de sentirse parte de una
comunidad, generar publicidad y lograr el llamado enganchement. “Los concursos en las redes son los
mas usados, seguidos del patrocinio y el marketing mévil” (Saavedra-Llamas, et al., 2020, p.7).
Instagram, X, Youtube, Twitch o Tik Tok, forman parte de ellos creando universos aparte y generando
emociones en los espectadores. IAB Spain, en su estudio anual sobre redes sociales, sefiala que “un 85%
de los internautas espafioles de 12 a 74 afos utilizan Redes Sociales, lo que representa 30,2 millones de
poblacidén en Espafia” (IAB, 2023).

Las televisiones conocen el poder de las redes sociales por lo que los programas, series de television
y fans se lanzan a crear sus propias cuentas en las distintas plataformas, ya que se ha comprobado que
es un canal de distribucién muy potente. Ademas, los productores plantean esta participacién como una
forma de generar contenido y crear comunidad en un entorno altamente competitivo, generando en la
audiencia un sentimiento de participaciéon. No obstante, no se puede pasar por alto el incalculable valor
que esto supone para las cadenas y la informacién que éstas recaban de sus seguidores. Asi Jenkins et
al,, (2016) senala “media producers embraced our participation as a means of increasing engagement in
a highly competitive media system. Yet they also seek to shape and direct our participation into forms
that they see as serving their own interesting” (p.152).

Esta transformacién ya se observaba en los estudios de este mismo autor cuando se acufia el término
narrativa transmedia, lo que supone una implicacién de los espectadores y una interactividad en los
contenidos audiovisuales, ya sea de ficcion o entretenimiento.

Volviendo a las redes sociales, cada vez se producen y consumen videos de menor duracién lo que
provoca un cambio en la narrativa audiovisual. Se observa el auge de plataformas como Tik Tok, creada
en 2016 y que ya ha suscitado el interés de investigadores como herramienta, no solo de
entretenimiento sino para generar conocimiento. En este sentido encontramos reportajes como el de la
periodista del New York Times Kalley Huang, que apunta que “Tik Tok es conocido por sus videos virales
de baile y musica pop. Pero para la generacidon Z, la aplicaciéon de video también es cada vez mas un
motor de busqueda” (Huang, 2022). Es decir, hay un cambio en la eleccidn a la hora de buscar contenido
e informacién, frente a buscadores como Google. Esto ademas, se une a que la plataforma ha ido
perdiendo de forma paulatina el crear videos de mayor duracion. Este limite fue progresivamente
creciendo a 30 segundos, un minuto y hasta, en el momento presente, 10 minutos, a causa de la demanda
de sus usuarios de disponer de mayor espacio para sus practicas discursivas. (Mufioz-Gallego et al.,
2024, p.148).

Estudios recientes seflalan que “se han identificado tendencias en la construccion del mensaje en
redes sociales, que ayudan a configurar el imaginario de férmulas y procesos de elaboracién de
contenido” (Galvez de la Cuesta, et al, 2023, p.73).

El algoritmo aplicado en 2024 premiara a los videos mas largos y que aporten contenido de valor,
dando un mejor posicionamiento y por consiguiente haciendo que lleguen a un mayor nimero de
usuarios. “Los datos muestran que son los videos largos aquellos que consiguen mas visitas, y también
mas interacciones y engagement” (Ramos, 2023).

A pesar de que Tik Tok es la red social con mayor crecimiento en el afio 2023 segun IAB (2023),
tenemos que analizar otras redes ya que cada una tiene su publico y un diferente modo de generar
contenidos. Segun el estudio ya mencionado de Redes Sociales 2023 realizado por la organizacién IAB,
en términos de preferencia Instagram sigue por delante de Facebook y Youtube. Este mismo estudio
apunta que los usuarios de 12 a 34 afios, son los que estan mas horas conectados, llegando al maximo
de consumo los que se encuentran en el tramo de 18 a 24 afios con 1h 32 min. Otros datos significativos
son los relacionados usos principales de las redes sociales que siguen siendo: entretener (80%),
interactuar (65%) e informarse (54%).

Este cambio que se esta produciendo a la hora de consumir el contenido audiovisual, comienza a
vislumbrar un nuevo panorama en el que para algunos autores estarfamos hablando de una evolucién
“Television e internet se han fusionado para siempre dando como fruto un modelo audiovisual
transmedia” (E. Guerrero, 2018). Sin embargo, otros transmiten su preocupacién ante una posible
fagotizacion y sobre todo ante la llamada canibalizacidn de contenidos que pueden poner en riesgo las
emisiones. “The cannibalization effect of online video platforms on television may be a more serious
concern for broadcast networks.” (Cha, 2013).
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2.3. Operacion Triunfo una simbiosis entre la television lineal y la nueva era.

La nueva edicion del programa Operacién Triunfo supone una nueva transformaciéon a la hora de
generar contenido televisivo. Su emisién en 2001, ya fue un ejemplo de novedad por mezclar
telerrealidad con programa de talento “con su mezcla de concurso y reality ha revolucionado los
programas de entretenimiento musical y ha cautivado la audiencia a nivel mundial” (Gestmusic, 2023)
y ademas fue “pionero en la creacién de un canal tematico asociado a un programa de televisiéon, como
fue el Canal Operacion Triunfo 24 horas [...] Pero, fundamentalmente, el formato proporcionaba un papel
activo a la audiencia” (Alonso, 2018, p. 3).

El hecho de que el ganador pudiera convertirse en cantante profesional, gener6 un casting
multitudinario por toda Espafia, que después se ha ido manteniendo y generando contenido previo al
ingreso a la academia “un programa de televisidon que, tras un extenso casting, encerré durante unos
meses en una academia a un grupo de jévenes que deseaban ser cantantes para formarlo” (Fouce, 2007,
p.317).

Fue su innovacién en su edicién nimero 9, en el afilo 2017, lo que supuso un claro ejemplo de
narrativa transmedia, se habia realizado ya el reencuentro entre los concursantes de aquella primera
edicién y nos encontrdbamos ante un panorama en el que cada vez se consumia mas contenido a través
del teléfono moévil y de redes sociales. Es por ello por lo que Gestmusic “tras crear un canal de YouTube
y perfiles oficiales del programa en Facebook, Twitter e Instagram, se plantea una primera acciéon que
suponga un impacto en las redes sociales y, a su vez, establezca un vinculo con la primera edicién de OT”
(Alonso, 2018, p.4). La creacion de la aplicacion oficial del programa supuso el culmen de una estrategia
que consiguid revolucionar el panorama televisivo. “Operacidn Triunfo 2017 ha sentado las bases de un
nuevo modelo televisivo [...] buscan interactuar con los contenidos y crear nuevos a partir de un relato
audiovisual estructurado a través de diferentes plataformas” (Alonso, 2018, p.4)

De esta manera, se cre6 un fend6meno fan que suponia un paso mas en innovacion y asi fueron sus
resultados en cuanto a audiencia y seguimiento por parte de los internautas. Tal y como indica
Gestmusic (2017) en su web, esta edicion se convirtié en el programa mas comentado en redes sociales
aquel afio y alcanz6 picos de audiencia en torno a 9 millones de espectadores, quienes vieron la gala en
algin momento durante las ocho semanas de duracién del programa.

Se cre6 ademds un chat en donde los internautas podian hablar con los concursantes y verse
involucrados en el desarrollo del programa.

La involucracion por parte de los fans ha sido una de las claves que explica por qué OT 2017 ha
tenido tal repercusion social. Este programa ha contado con un gran apoyo, a la par que una
enorme difusidn, ya que han sido los propios fans, mediante las redes sociales (Camargo, et al.,
2018, p.28).

Este trabajo se ha centrado en la nueva edicidon de Operacion Triunfo 2023, cuando deja de emitirse
en la cadena RTVE y pasa a la plataforma en streaming Prime Video, con la particularidad de que las
galas son en directo los lunes a las 22:00 con una postgala que contintia a su término y que sustituye al
chat que existia en las otras ediciones. Tinet Rubira, director general de Gestmusic, aseguraba que iban
a ser los pioneros en abrir el directo y de manera seriada un espacio de entretenimiento en streaming.
“Vaaser un 'OT" ala altura de Prime Video” (De Espafia, 2023).

Se observa ademas cémo la nueva estrategia televisiva pretende atraer al espectador joven. Para ello
se apuesta por la contratacidn de influencers, como es el caso de Masi Rodriguez, que cuenta con un
numero significativo de seguidores (casi 1 millén) y qué como ella misma ha manifestado, apost6 por
internet para darse a conocer como cantante: “Llevaba muchos afios intentando dar el paso a las
plataformas de internet. En 2018, Masi abri6 su canal de YouTube para comenzar a subir sus videos
musicales e impulsar su carrera como cantante” (Carballo, 2024). Con la apuesta de la influencer como
presentadora se pretende alargar el tiempo de consumo de la audiencia, que ha permanecido viendo el
programa, repasando los momentos mas destacados.

El canal 24 horas en Youtube abierto en el afio 2017 y que sustituia al de RTVE, se mantiene abierto
en esta nueva edicion, para que se pueda seguir la vida de los concursantes dentro de la academia. Y es
que este es uno de los factores determinantes para generar la conexién entre los espectadores, asi como
la permanencia de la aplicacién mévil especifica del programa.
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Por otra parte, también se facilita el acceso a las canciones de las galas a través de Amazon Music y la
obtencion de informacién tanto del contenido del programa como de los concursantes a través del
asistente virtual Alexa (Gestmusic, 2023b), poniendo asi toda la tecnologia de la que dispone Amazon a
disposicion de un formato televisivo.

3. Objetivos e Hipotesis

Dentro del cambio de paradigma actual de la television, es un hecho que en la actualidad se esta viviendo
un fenémeno de convergencia por el cual las televisiones se plantean la necesidad de crear o de adaptar
nuevos formatos televisivos. Como objetivo principal de este estudio se ha marcado el conocer las
tendencias a las que se dirigen los programas de entretenimiento. Para ello nos centraremos en
Operacion Triunfo (OT) en su edicién de 2023 por ser el primero en apostar por su emisiéon en
plataforma en streaming. Asimismo, se analizara las preferencias de consumo a través de las redes
sociales de la generacion Z y los cambios que se producen en el formato como resultado de la adaptacién
a plataformas.
Para llegar a los objetivos marcados se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

1. ;Cémo se aborda el paso de un formato de televisidon tradicional a su emisién en
streaming?

2. (0T 2023 supone un cambio en el paradigma de hacer televisién? ;Sera el futuro de los
formatos televisivos para conseguir captar al publico de las nuevas generaciones?

3. (Como se ha llevado a cabo la estrategia en redes sociales?

4. ;Como consume la audiencia un programa como Operacién Triunfo emitido tanto en
directo como en diferido a través de plataforma y redes sociales?

5. ¢Cudl ha sido el impacto a nivel mundial de un formato nacional e histérico traslado a
plataforma con difusién internacional?

4. Metodologia

Como punto de partida se ha realizado una revision bibliografica de estudios recientes que abordan el
cambio de paradigma en los contenidos televisivos, la presencia de las televisiones en streaming y del
cambio de consumo por parte de las audiencias. Asimismo, se analiza el papel de las redes sociales en los
programas de entretenimiento. Para ello se han usado fuentes bibliograficas recientes que evaltian las
audiencias mas actuales, profundizando en la Generaciéon Z y sus habitos en el consumo de
entretenimiento.

En segundo lugar se ha analizado visionado el programa Operacidn Triunfo, partiendo de su comienzo
en 2001, hasta su nueva edicion, eligiendo, como objeto concreto de analisis, la temporada de Operacién
Triunfo 2023, por ser un ejemplo de adaptacion a los nuevos tiempos televisivos. OT es un programa de
corte tradicional que lleva en la parrilla de television mas de dos décadas. Esta ultima edicion se emite
como programa de entretenimiento en una plataforma en streaming Prime Video, lo que supone un cambio
con respecto a las anteriores y por ende un ejemplo representativo para lograr el objetivo marcado en la
investigacion.

Tras la revision bibliografica se lanzé una encuesta a una muestra intencional de 1181 personas,
consumidoras de OT en redes sociales, de distintas edades aunque con una mayor presencia de jovenes de
entre 18 a 24 afios (93%). El disefio de esta encuesta estaba destinado a conocer la percepcion en torno a
la forma de consumir television, con respecto al programa en nuestro caso Operacién Triunfo 2023.

La encuesta disefiada se distribuyé entre el 1 al 15 de febrero de 2024 a través de Google Forms, con
18 preguntas cerradas. Las principales fuentes a las que se recurrieron fueron a cuentas de Instagram
llevadas por fans de Operacién Triunfo en concreto: @Kkillian.garciia, @comentandoot23, @Jenn.rose31,
entre otros, quienes de forma andnima y voluntaria se ofrecieron a contestar a las preguntas y distribuirlas
entre su comunidad. Esto significa que el 99 % de los encuestados eran consumidores del programa.

Asimismo, para terminar este estudid se espero al término de la gala final para proceder al estudio de
los datos oficiales publicados, tanto de las audiencias como de la participacién en redes sociales. Con
respecto a las redes sociales, se ha elaborado una comparativa de las interacciones de la tltima edicién del
2020 con respecto a 2023, estudiando Tik Tok, Instagram, X, Youtube y Facebook por ser las plataformas
de mayor implantacién.
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5. Resultados

Del andlisis de las variables sociodemograficas obtenemos los siguientes resultados. La primera variable
tiene relacion con la edad de los sujetos encuestados. E1 93% de las personas encuestadas se encuentran
entre los 18 y 23 afos, muy lejos del siguiente rango de edad, de 23 a 28 afios, que tan solo tiene una
representacion del 4%. (Figura 1). Atendiendo a que la encuesta se dirigi6 a fans del programa, uno de
los rasgos mas representativos es que estamos ante un publico muy joven, es llamativo que la fecha de
nacimiento del mayor porcentaje de seguidores de OT (93%) sea 2001, fecha en el que el programa de
OT se emite por primera vez.

Respecto al sexo de los encuestados observamos una gran diferencia entre hombres y mujeres, ellas
representan el 74,6 %, y ellos un 25%. Por lo tanto, nos encontramos que el target mayoritario de
usuarios de redes en torno a OT son mujeres jovenes de entre 18 y 23 afios.

Figura 1. Variables sociodemograficas
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Propia: Elaboracién propia, 2024.

Si analizamos los dispositivos utilizados por los encuestados para visionar el contenido del programa,
los resultados sefialan un predominio de los dispositivos moviles con un 38 %, aunque muy seguido de
cerca por la television por un 32% de los encuestados. Lejos de estas cifras quedan los ordenadores
(16%) y las tablets con un 11,7%.

Figura 2. Dispositivos utilizados
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Propia: Elaboracién propia, 2024.

Tal y como reflejan los datos, la facilidad de acceso al contenido del formato a través de diversos
canales de distribucién, tanto en directo como en diferido, aumentan potencialmente el consumo diario.
Viendo los resultados de la figura 3, podemos destacar que mas del 60 % de espectadores del programa,
lo ven incluso varias veces al dia, seguido del 19% que afirman que lo sigue varias veces a la semana.
Atendiendo a los datos oficiales ofrecidos por Amazon Prime, el programa obtuvo mas de 3,5 millones
de espectadores unicos a lo largo de 14 semanas, con una fidelizacién del 85%. Muy por encima de los
resultados ofrecidos por la consultora Sigmados30” en su estudio VOD de enero de 2024 que los estima
en 2.2 millones de espectadores tnicos (Sigmados30’, 2024), aunque, por otro lado, posiciona a las galas
como el tercer contenido mas visto de todas las plataforma por los jovenes de 16 a 29 afios.
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Figura 3. Frecuencia con la que se suele ver el programa
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Propia: Elaboracién propia, 2024

Si observamos la figura 4, podemos observar el buen resultado de la interaccién con la que se ha
incentivado a la audiencia (en este caso al publico joven) a través de los multiples canales de difusion.
Mas del 90% asegura haber interactuado alguna vez con el programa a través de votaciones,
comentarios o compartiendo contenido del programa, reforzando asi el engagement de la audiencia.
Datos que se asemejan bastante a los compartidos oficialmente por la plataforma Prime Video, en los
que aseguran haber obtenido un total de 8,6 millones de votos semanales para la Gala 10, batiendo el
maximo histérico, y 5,6 millones en la final. No obstante, cabe indicar que estos niimeros no estan
delimitados al territorio nacional, sino que a través de la plataforma el formato se ha podido ver en mas
de 30 paises y territorios de Latinoamérica. (Amazon, 2024)

La interaccién no solo se produce en el ambito televisivo. Un porcentaje del 94,4% de las respuestas
de los encuestados, afirman que, ademas de compartir contenido a través de la diversas plataformas,
también interactiian, expresan y comparten opiniones sobre lo acontecido en los diferentes espacios del
programa con familia, amigos y miembros de la comunidad televisiva seguidores del formato.

Figura 4. Interaccidén de los espectadores de OT
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Propia: Elaboracién propia, 2024

Cuando se les pregunta sobre su valoracion con las ediciones anteriores, los encuestados en su mayor
parte consideran que el formato de 2023 les resulta novedoso. En los extremos encontramos un 17,6 %
que lo valora como muy novedoso y un 4,3 % nada novedoso.

Figura 5. Comparacion ediciones anteriores

(Crmen que of formato en mas nayedoso comparado con otran ediciones? (5 w lo conaideas muy

novedosa, 1 para lo menos novedoso)

(REURET T

' y ) M "

Propia: Elaboracion propia, 2024
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E1 76 % de los encuestados aseguran haberse planteado ver las galas con otro miembro de la familia
(Figura 6), podemos observar un giro en la tendencia individualista establecida desde la llegada de la
television por internet, a la que algunos autores atribuian un incremento de la segmentacidon social “Esto
satisface mas y mejor las demandas de individualizacién, pero desune: dicho de otra manera, rompe
aquello de “pasarlo bien juntos viendo la televisién” (Alvarez Moncillo, 2011). Una transformacién que
segln la responsable de contenidos originales de Prime Video en Espafia en rueda de prensa, el formato
ha conseguido ser un elemento de unidn entre familias y generaciones “Estamos encantados de que
Operacion Triunfo se haya convertido en un evento, un momento de reuniéon para las familias y los
amigos durante estos tres meses. El programa ha unido generaciones; los que disfrutaron de la primera
edicion en 2001 y los jovenes que han descubierto, después de 20 afios” (Amazon, 2024).

Figura 6. Galas en directo y con miembros de la familia
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Propia: Elaboracién propia, 2024

E192,3% de los encuestados aseguran que siguen los programas a través de redes sociales, pero es
importante destacar que casi la mitad ven las galas en directo (48,3%), en tanto que la otra mitad
(51,7%) ve los contenidos en diferido. Con ello se constata el logro de uno de los principales objetivos
de esta pionera edicion. “Hemos sido los primeros a nivel mundial en ofrecer gran entretenimiento en
directo en un servicio de streaming durante catorce semanas, y lo hemos hecho con éxito”. (Amazon, E.,
2024).

Figura 7. Contenido frecuencia
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Propia: Elaboracion propia, 2024

Ala pregunta de qué redes sociales eligen para el visionado del contenido del programa, Tik Tok con
un 84,8%), es la elegida en primer lugar seguida muy de cerca por Instagram con un 80,2 %. En el otro
extremo encontramos Twitch (1,8%) y Facebook (0,6 %) cuya utilizacion es casi inexistente. Atendiendo
a los datos oficiales ofrecidos por la plataforma digital, a través de Tik Tok (con la creacién del Espacio
Destacado de Operaciéon Triunfo) se registraron mas de 80.000 publicaciones y 5.000 millones de
visualizaciones de la tendencia #0T2023 y mas de 180.000 usuarios a través de Youtube. La novedad
de este afio, la incorporacion de la asistente Alexa para acceder a los resimenes semanales, concursos,
encuestas y contenido del programa, fue utilizada mas de 720.000 veces a través de comandos de voz.
(Amazon, 2024).
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Figura 8. Redes sociales de preferencia
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Propia: Elaboracion propia, 2024

En el caso de la aplicacion oficial del programa, vemos como el 88,6 % de los espectadores
encuestados han afirmado tener descargada la App, una de las grandes innovaciones digitales que
revolucioné la ediciéon de 2017 y que en esta edicidén de 2023 han mantenido como estrategia de difusidon
e interaccion con los espectadores. “La app oficial del programa ha registrado un total de 1,6 millones
de usuarios, superando el anterior récord de 820.000 registros en las ediciones de 2017 y 2018.”
(Amazon, 2024).

Figura 9. App Operacion Triunfo
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Propia: Elaboracion propia, 2024

Cabe destacar el grado de satisfacciéon que proporciona la aplicacién. Mas del 88% la valoran muy
satisfactoriamente puntuandola con un 5 sobre 5 (49,1 %) seguido de una puntuacién de 4 sobre 5 (38,1
%) No llegan al 2% los encuestados que suspenden la aplicacién con una valoracién inferior a 2 sobre 5
puntos.

Figura 10. Opinion sobre la aplicacién.
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Propia: Elaboracion propia, 2024
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Preguntados sobre la fortaleza de la television tradicional, un 81,6 % considera que la television
lineal estd perdiendo audiencia a favor de las plataformas en streaming este dato queda corroborado en
la siguiente pregunta ya que el 73,2 % considera positivo la emision de programas tradicionales en
streaming.

Figura 11. Television lineal vs Streaming
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Propia: Elaboracion propia, 2024

Por lo tanto, a raiz de los datos que ofrece la encuesta, la adaptacion de un producto de la television
tradicional puede ser viable si se adapta a las férmulas de consumo del espectador joven con una
television mas dindmica, galas de mas corta duracién, condensadas y con mas interaccién, como ya
adelantaba el director de Gestmusic, Tinet Rubira, en la presentacion de la ediciéon “No van a ser galas
exprés, pero vamos a ir al grano. Queremos que toda la parte de concurso esté enfocada en el concurso,
en la musica y en quién se va y quién se queda” (Pérez, 2023).

Asimismo, también hay que resaltar otros datos significativos revelados en la pagina web oficial de
Prime Video que van mas alla del consumo televisivo y que manifiestan evidencias sobre el éxito
alcanzado en esta innovadora edicién. Una de ellas, la venta de miles de copias del disco oficial y en
particular, las 1000 primeras copias firmadas por los concursantes, a la venta en exclusiva en la Tienda
de OT, agotadas en menos de una hora. También se subraya las firmas de discos con mas de 10.200 fans
en algunas ciudades espafiolas, asi como la venta de mas de 100.000 entradas para la gira de OT 2023.
(Amazon, 2024).

5.1. Resultados comparativa redes sociales.

Para completar el estudio, se ha realizado un anadlisis comparativo de los resultados sobre el impacto
del formato en diferentes redes sociales entre la tltima edicién emitida en televisién lineal en 2020 y la
nueva, 2023, en plataforma digital.

5.1.1. Youtube

Al término de la edicion 2023 1.36 millones de suscriptores. Podemos que observar que los mas vistos
suelen ser los videos completos de “los segundos pases de micro” y “repaso de las galas” con notoria
diferencia con respecto a los videos de “mejores momentos” y “ensayos” que suelen estar por debajo de
50K incluso algunos registrar cifras inferiores a 10K en su visionado.

Hay que tener en cuenta que en la edicién 2023 las galas, emitidas en directo y donde realmente se
desarrolla el transcurso del programa, no quedan registradas como un sélo video en ninguna red social,
ya que se encuentran en la plataforma digital. De esta manera es utilizada como reclamo para que los
espectadores o futuros espectadores tuviesen que suscribirse a Amazon Prime. Por este motivo, en la
edicion de 2020, si podemos encontrar videos con las galas completas.

Nos encontramos que, en la tltima edicién emitida en televisién tradicional, el repaso de la gala 5 fue
lo mas visto con 945 K de visionados frente a los 594K del repaso de la gala 3 en la edicién 2023. Con
respecto a lo publicado en las galas finales de ambos, en la gala final del 2020 se registraron 403K y en
2023 el primer pase de micros con 340 Ky segundo pase de micros con 254K, en general, cifras muy por
debajo de la anterior edicion.
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5.1.2. Tik tok

Con 730.7 K que siguen la cuenta de Operacién Triunfo, es la red social con méas repercusién entre los
seguidores del programa. No es posible hacer comparacion con otras ediciones del concurso, pero si
comparamos los videos mas vistos, algunos de la gala final como las actuaciéon de la ganadora y
semifinalistas se encuentran entre los 1.6 y 1.8 M de visualizaciones. Observamos que a diferencia de
otras redes sociales, los videos son cortos, no se publican galas ni pases de micros, apenas superan los
30 segundos, incluso las actuaciones se ven reducidas adaptandose asi a la las nuevas formulas de
consumo de los jévenes. Otra diferencia que se encuentra es la repercusion que tienen algunos de los
videos titulados “Momentos”. Mientras en Tik Tok los videos de la vida cotidiana en la academia tienen
un nudmero elevado de visualizaciones. Como algunos en el comedor que alcanzaron 436.8K
visualizaciones (una cifra muy similar a la gala final en Youtube), en el resto de las redes sociales
analizadas apenas han tenido repercusion.

5.1.3. Instagram

Con 910.00 seguidores en su pagina oficial no se puede sacar conclusiones concretas de impacto social
ya que las cifras de visualizaciones e interacciones estan ocultas y tan solo los administradores de la
cuenta tienen acceso a ellas.

514.X

En el antiguo Twitter tampoco es posible hacer comparaciones con afios anteriores, pero si lo
comparamos con las otras redes competidoras, podemos observar una actividad masiva en dicha red
social a pesar de sus 460.000 seguidores. Sirviendo como ejemplo una de las dltimas publicaciones del
perfil oficial del programa, una foto anunciando a la ganadora de esta edicion, los datos registrados
sitian a X como una de las redes mas utilizadas con 762 K de visualizaciones, 23,3K de “me gusta”, 5,6
retweet y 27 comentarios. En esta plataforma encontramos tanto videos, en su mayoria redirigidos a
Youtube, como publicaciones de fotos. En el tltimo mes de programa la repercusion de las publicaciones
han estado como minimo por encima de los 20K. y segtn los datos oficiales de Amazon Prime “durante
las galas, los hashtags sobre el programa han obtenido la primera posicién en el listado de tendencias
de X cada lunes acaparando en numerosas ocasiones las diez primeras posiciones” (Amazon, E., 2024).

5.1.5. Facebook

En el caso de esta red social, se aprecia una minima actividad en su pagina oficial, probablemente
asociada a que el espectador joven ya no interactiia con esta red social. Con 552.000 seguidores la
publicacién de despedida de la nueva emision, cuenta con 3,1 mil me gusta, 160 comentarios y ha sido
276 veces compartido. El resto de historias publicadas durante la emision del programa han obtenido
una cifra muy inferior de reacciones.

6. Conclusiones

Los resultados de esta investigacion reflejan un cambio de adaptacion de los formatos televisivos al
nuevo paradigma de las televisiones en streaming. Es un hecho que cada vez las cadenas de televisién
lineal apuestan por esta forma de emision y que las tradicionales, estan creando sus propias plataformas.
Asimismo, se constata que los programas buscan una narrativa transmedia que les permita emitir a
través de las redes sociales para asi crear una comunidad y que ésta se sienta parte del proceso de
creacion.

En cuanto al estudio de caso analizado, Operaciéon Triunfo 2023, se ha contemplado cémo existe un
cambio respecto a su emisiéon en plataforma. Se trata de un programa que estd muy enfocado a la
Generacion Z puesto que apuestan por galas mas cortas, asi como influencers para las postgalas que
atraigan a ese publico. Ademas, como ya hizo TVE en 2017, se ha apostado por las redes sociales para
conseguir crear una comunidad en torno a los concursantes y fomentar la participacion del publico y
que este se sienta parte del proceso. Existe un trasvase significativo a las redes sociales empleadas. Si
en 2017 se usaba el canal de Youtube, ahora se observa una tendencia a usar la plataforma Tik Tok, con
videos mas cortos debido a las modas actuales. No obstante, se mantiene el canal de Youtube abierto las
24 horas para seguir la vida de los concursantes, asi como la aplicacién para méviles. No obstante, en
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este caso al estar vinculado a una plataforma de pago, los usuarios pueden votar, pero para ver las galas
necesariamente han de estar suscritos en Prime Video, mientras que en 2017 no era necesario pues se
emitia en una cadena publica. Por esta razén, las galas no se emiten en las redes sociales integramente
como en ediciones anteriores.

El anélisis de los datos de la encuesta revela que mas del 73% de los jévenes encuestados muestran
una actitud favorable hacia la emisiéon de programas tradicionales a través de canales de streaming.
Ademas, se constata que el 92,3% afirma haber seguido el programa a través de redes sociales, mientras
que el 90,9% ha interactuado con el contenido en alguna ocasién. Asimismo, el 60,5% accede al
contenido del programa dos o tres veces al dia. Estos resultados evidencian que se ha logrado alcanzar
el objetivo que tenia la plataforma tal y como sefialaba Gestmusic en entrevista ofrecida en la
presentacion del programa.

Es especialmente destacable el éxito alcanzado en la captaciéon de un publico joven que tal y como
sefialan los estudios de los ultimos afios, segin la consultora Barlovento, muestran una tendencia
constante a desvincularse del formato televisivo tradicional. Ademas, se observa una paridad
significativa entre los datos obtenidos del consumo en tiempo real y en diferido. La plataforma ofrecia
las galas en directo los lunes por la noche, de esta manera, el publico estaba obligado a ver la gala un dia
determinado a una hora concreta tal y como se hacia afios atras en la television lineal.

Los datos oficiales muestran que las visualizaciones en diferido alcanzan cifras extraordinarias,
superando los 5000 millones en la plataforma TikTok bajo el hashtag #0T2023. Por otro lado, las galas
en directo ocupan posiciones destacadas dentro de los cinco contenidos mas vistos en plataformas
durante el mes de enero.

Estamos ante un proyecto pionero que ha logrado fusionar las dos televisiones que hasta ahora
parecian rivalizar (lineal frente a streaming). Ante la necesidad de frenar la tendencia de pérdida del
publico joven, la plataforma aposté por un proyecto innovador, nunca realizado a nivel mundial, basado
sobre todo en las necesidades de dicho publico tal y como ha sefialado la productora Gestmusic en las
entrevistas ofrecidas. Esta propuesta se fundamenta principalmente en las demandas y preferencias
especificas del publico objetivo.

A partir de aqui se establecen unas bases que cimientan una nueva era televisiva que vuelve a
recuperar a ese publico disipante del que depende el futuro del sector televisivo. Podemos concluir a la
vista de los datos que el problema de la pérdida de la audiencia televisiva de los jovenes, no se debe tan
so6lo el contenido en si, sino a la no adaptaciéon a los nuevos lenguajes audiovisuales y consumo
transmedia, ya instaurado de forma permanente en las nuevas generaciones desde hace afios. En el caso
de Operacion Triunfo 2023, Gestmusic ha apostado por conservar la esencia del programa emitido hace
22 anos, pero actualizandolo para conectar con la forma que tienen de socializar las nuevas generaciones
a través de las redes sociales.

Por ultimo, hay que sefialar un cambio en la tendencia al consumo televisivo individualista de los
ultimos afios. Con esta nueva edicién se ha observado cémo Operacion Triunfo ha vuelto a ser un motivo
de reunion social y unién generacional.
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