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Exitos y fracasos de la television lineal en Espafia entre 2017 y 2019: la

audiencia rechaza los nuevos formatos de entretenimiento
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and 2019: The audience refuses the new entertainment show

Sucessos e fracassos da televisao linear na Espanha entre 2017 e 2019: o

publico rejeita os novos formatos de entretenimento
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Resumen

La television lineal convencional no ha perdido su centralidad comunicativa y el
estudio de sus audiencias debe ser del interés de la investigacion académica. Este
trabajo tiene por objetivo comparar y evaluar las audiencias entre 2017 y 2019 de los
nuevos formatos de entretenimiento programados en prime time de las dos
principales cadenas de television privada en Espafia, Telecinco y Antena 3, con objeto
de determinar el estado y la vigencia de los formatos producidos y programados en

los ultimos afios. Los resultados llevan a concluir que la introduccion de novedades
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en materia de entretenimiento en la parrilla de la television comercial espafiola no
reporta buenas audiencias para los canales. Por el contrario, las cadenas de
television generalista logran los mejores resultados en formatos que la audiencia
conoce, ligados poderosamente a la identidad de las emisoras. Ante la competencia
gue suponen las plataformas OTT para la television lineal tradicional y ante las muy
variadas formas de consumo de contenidos televisivos, la television comercial
espafola se aferra a aquellos formatos aplaudidos por la audiencia y responsables
de su identidad de marca.

Palabras clave

Comunicacion audiovisual; Television digital terrestre; audiencias; programas de

entretenimiento; producciéon audiovisual

Abstract

Traditional linear television has not lost its communicative centrality. The study of its
audiences must keep the attention of the academic research. This paper aims at
comparing and evaluating the television audience of the new entertainment shows
programmed in prime time in the two main private broadcast networks in Spain,
Telecinco and Antena 3, between 2017 and 2019. This comparison and evaluation
are made in order to determine the state and validity of the television shows produced
and programmed in recent years. The results allows us to conclude that the
introduction of innovation in the entertainment area in the Spanish broadcast television
does not report good audiences for the channels. On the other hand, the broadcast

television networks reach the best results in shows known by the audience, powerfully
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linked to the identity of these networks. In opposition to the competition from OTT
platforms and the diversity of forms of consumption of television content, the Spanish
linear broadcast television hold on the formats acclaimed by the audience and
responsible for their brand identity.

Keywords

Audio-visual communication; broadcast television; audience; TV shows; audio-visual

production

Resumo

A televiséo linear convencional nédo perdeu sua centralidade comunicativa e o estudo
de seu publico deve ser de interesse para a pesquisa académica. Este trabalho tem
como objetivo comparar e avaliar o publico entre 2017 e 2019 dos novos formatos de
entretenimento programados no horario nobre das duas principais redes privadas de
televisdo da Espanha, Telecinco e Antena 3, a fim de determinar o status e a validade
de os formatos produzidos e programados nos ultimos anos. Os resultados levam a
conclusdo de que a introducdo de novidades no campo do entretenimento na grade
da televisdo comercial espanhola ndo informa bons publicos para os canais. Pelo
contrario, as redes generalistas de televisdo alcancam os melhores resultados em
formatos que o publico conhece, fortemente vinculados a identidade das emissoras.
Dada a competicdo que as plataformas OTT representam para a televisdo linear
tradicional e as variadas formas de consumo de conteudo televisivo, a televisdo
comercial espanhola se apega aos formatos aplaudidos pelo publico e responséaveis

por sua identidade de marca.
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Palavras chaves
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1. Introduccion

En la actualidad las plataformas de television OTT estan ganando terreno al
consumo de television lineal, al tiempo que estas Ultimas adaptan sus contenidos a
las nuevas formas de consumo audiovisual para conseguir mantener la atencion de
la audiencia. Este trabajo analiza las audiencias de los contenidos que consideramos
mas genuinos de la television lineal tradicional, aquellos que se emiten en directo (0
simulan hacerlo) y que responden a la macro-categoria de entretenimiento. La
apuesta de los canales de televisibn por estas producciones como arma de
competencia frente alas OTT y la aprobacion o no de la audiencia de estos formatos
condicionan asi el estado actual de la television lineal y su proyeccion al futuro, de
ahi la importancia del objeto de estudio.

La hipotesis de partida de esta investigacion es que los nuevos formatos de
entretenimiento programados por las dos principales cadenas de television privada
en Espafa, Telecinco y Antena 3, no estan logrando el éxito, a diferencia de las
grandes marcas (o0 programas) consolidadas y responsables de la identidad de cada
una de las cadenas. El principal objetivo es, de esta forma, comparar las audiencias
de dichas nuevas produccion con el fin de evaluar su nivel de éxito o de fracaso.
Aplicamos, consecuentemente, una metodologia de tipo cuantitativa basada en el
seguimiento de las audiencias televisivas, segun los datos permitidos por Kantar
Media. Completamos esta comparacion con una metodologia cualitativa desde el
momento en que, desde una perspectiva critica, intentamos valorar y razonar los
resultados obtenidos.

La investigacion en television ha primado la irrupcion de las nuevas formas de
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produccion, distribucién y consumo de contenidos televisivos en el que el propio
concepto de television como medio ha sido cuestionado. Asi, las plataformas de video
online, sus modelos de negocio y de produccién y los nuevos paradigmas
comunicativos han sido el tema estrella (Izquierdo Castillo, 2012, 2017), seguidos por
otros como la transmedialidad de la creacién (Escalas, 2017; Scolari; Establés, 2017),
el consumo de programacion televisiva en diferido (Gallardo-Camacho; Lavin, 2019;
Nogueira; Guardalben; Cardoso; Sargento, 2017; Abreu; Nogueira; Becker; Cardoso,
2016), las audiencias sociales (Alonso-Gonzélez, 2014; Gonzalez-Neira; Quintas-
Froufe, 2014; Roel, 2019) o la emergencia de nuevas figuras profesionales (Jodar
Marin, 2010) y nuevos formatos (Jodar Marin, 2019), entre otros asuntos. Dicha
investigacion, focalizada en los nuevos factores y agentes que alteran de una manera
disruptiva y revolucionaria la produccion y el consumo de los productos audiovisuales,
es necesaria y no la cuestionamos, pero estimamos, como queremos argumentar a
continuacion, que la television convencional no ha perdido su centralidad
comunicativa y merece una atencion académica activa.

Apunta, en este sentido, lzquierdo Castillo (2017, p. 33) que el nuevo rol de la
audiencia “obliga a abordar una revision de la television lineal que permita posicionar
la television en el espacio convergente y calibrar su papel en relacion al conjunto
multiplataforma”. Sumemos ademas la complejidad de un modelo generalista en el
que se pretende lograr una audiencia masiva y heterogénea “en un contexto
caracterizado por la individualizacion y la personalizacion en el consumo de
contenidos audiovisuales”. Campos Freire (2017, p. 161) reclama el valor social de la

television abierta, incluso si “la television lineal y no lineal conviven en nuestras vidas
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cada vez de forma mas natural, sin apenas darnos cuenta como y por donde llega la
sefal”.

Tomaremos como referencia trabajos que, en una linea de investigacion
similar, han analizado el éxito o el fracaso de las programaciones televisivas (Garcia
Matilla; Arnanz, 2010) o, de forma mas precisa, el seguimiento de las series de
television espafiolas programadas por los canales generalistas (Cascajosa-Virino,
2018).

2. Lavigencia de la television lineal y de los formatos de entretenimiento

Fueron varios los estudios que a mediados de la primera década del siglo
pronosticaron la “muerte de la televisién”. Es asi como un informe de IBM (2006)
sobre el futuro desarrollo de la televisidén sefialaba el afio 2012 como el del “fin de la
television tal y como la conocemos”. En todo caso, a pesar del contundente titular, el
informe avanzaba algunos de los nuevos habitos de consumo de contenidos
audiovisuales. Pérez de Silva (2000) sefialaba los cambios sobre la forma de hacer
television, la forma de verla y sobre el mismo receptor de television, sentenciando
también su muerte. Katz (2009) también se preguntaba por el fin de la televisidén para
concluir que ha mutado desde su mismo nacimiento. En palabras de Mikos (2016, p.
154): “Television has always been a medium in transition, subject to constant
transformation”.

La television no solamente no desaparecié en 2012, sino gue se mantuvo con
fuerza como el medio de comunicacion de masas de referencia (Pérez Rufi; Gomez-
Pérez; Navarrete-Cardero, 2013) durante la crisis econdmica, logrando récords de

consumo en 2012. Lowrey, Shrum y McCarty (2005) sefialan el caracter imprevisible
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de la mezcla de tecnologia, anunciantes y consumidores, un coOctel de dificil
pronaostico y alta probabilidad de error en vaticinios. Ello invita a cierta prudencia a la
hora de dictaminar la “muerte” del medio.

Senfiala el informe de audiencias anual de Barlovento Comunicacién (2019) que
en 2018 el promedio de consumo diario de television en Espafia fue de 234 minutos
por persona y dia, donde el modelo mayoritario era el de television lineal tradicional,
con 228 minutos. Esta mantiene su descenso después del récord alcanzado en 2012,
con 246 minutos de media, pero sigue liderando el consumo de television y resiste
frente a los nuevos modelos de television conectada.

La Comision Nacional de los Mercados y la Competencia estimaba en julio de
2019 que los operadores de television OTT (Netflix, HBO Espafia, Amazon Prime
Video, etc.) superaban los seis millones de contratos en Espafa (Mufioz, 2019). Sin
embargo, los propios consejeros de la CNMC pedian cierta cautela con los datos,
desde el momento en que estas empresas operan desde fuera de Espafia y son
absolutamente opacas con respecto al numero de clientes que manejan.

No podemos negar la evidencia ni infravalorar el lugar que han ocupado las
plataformas OTT, respondiendo a una demanda de consumo a la carta y
revolucionando el conjunto del mercado audiovisual, pero relegar la television lineal
a una posicién secundaria no seria apropiado ni realista.

Levine (2008) denuncia el posicionamiento denigrado que han hecho de la
television muchos estudios, sin evitar su asociacion con una clase cultural baja y
distinguiéndolo de otro modelo de televisidon prestigiosa: “no es television, es HBO”,

reza el eslogan de la popular compaiiia de televisién de pago. Frente a este modo de
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discriminacion, la televisién reivindicaba el directo como la quintaesencia del medio,
si bien este valor parece haber sido adoptado por los nuevos medios online que
aportan al directo nuevos valores —como la bidireccionalidad y el feedback.

La idea de neotelevision, segun la denominaron Eco (1986) o Casetti y Odin
(1990), evolucionaria posteriormente con los cambios de tecnologia y de paradigmas
gue la definian en conceptos como metatelevision (Olson, 1987; Carlén, 2005) o
postelevision (Missika, 2006; Imbert, 2007), segun recoge Tous (2009). Scolari (2008)
utiliza el término hipertelevision para definir el estado actual televisivo, donde la
formacioén del espectador en otras experiencias mediaticas provoca el cambio de los
dispositivos gramaticales y narrativos en la convivencia de nuevas textualidades y
otras tradicionales.

Refiriéndose a este modelo mediatico simplemente como “nueva televisiéon”,
Bourdon (2000) se anticipa a textos posteriores reclamando la vigencia de la
television en directo: la distribucion de la television directo tiene otras implicaciones
cognitivas, no solo porque sea en directo, sino porque no es ficcional y aporta un
coeficiente de realidad que no tiene la ficcion.

Sorensen (2016) reivindica el valor del directo, no sélo desde lainmediatez que
permite conectar a los espectadores con eventos desarrollados en tiempo real, sino
como parte de una estrategia multiplataforma e interactiva. La flexibilidad del directo
televisivo permite asi una apertura con la interactividad y una relacion con los social
media que no permiten otros modelos de television “almacenada” (o VOD, es decir,
las plataformas de distribucion online de contenidos audiovisuales accesibles para un

consumo personalizado).
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La atencion de los investigadores a la television ha olvidado con frecuencia la
importancia de un elemento béasico: el contenido programado, lo que en un modelo
de economia de la experiencia (Pine; Gilmore, 2013) se identificaria con el producto.
Es la programacién en definitiva el factor mas influyente a la hora de crear el vinculo
del espectador con los creadores y con los intermediarios, de la misma forma que el
catalogo es el eje de las plataformas OTT en la relacion comercial con sus
usuarios/clientes. Ulin (2019) destaca como la especializacion del producto y la
diversidad de las vias de distribucién ha impulsado la creacién de canales e
infraestructuras también especializados, por lo que el producto -los contenidos
programados- sigue siendo la base de la industria televisiva. La division por géneros
puede ser considerada en tres categorias (Izquierdo Castillo, 2017): ficcion (series y
cine), entretenimiento (programas magazin, concursos, realities, talent shows, talk
shows, etc.) e informaciéon, de forma paralela a la tradicional clasificacion de las
funciones de los medios de comunicacion de masas.

Segun Moreno y Medina (2018, p. 308), desde los origenes de la television,
prolongando las practicas de la radio generalista, “el entretenimiento se convirtié en
una pieza clave en la promocion de la television por su numero de producciones y por
su nivel de popularidad”. Apunta Roel (2019, p. 490) que “en términos generales, la
programaciéon de las cadenas de television espafiolas esta vertebrada
mayoritariamente por programacion de ficcién y, en menor medida, por contenidos
informativos, de entretenimiento y culturales”. Aunque por horas programadas es
superior la programacion de ficcion, 1zquierdo Castillo (2017, p. 51) matiza que “en lo

referente al contenido, tanto Telecinco como Antena 3 priorizan el entretenimiento en
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sus parrillas”.

Focalizamos el estudio de las audiencias en los programas de entretenimiento
de Telecinco y Antena 3. La razon se encuentra en la necesidad de valorar la vigencia
del modelo programatico que histéricamente ha supuesto uno de los pilares centrales
de la television: el entretenimiento y su retransmision en directo (o con apariencia de
directo) suponen la esencia de un tipo de produccion audiovisual si no exclusiva de
la televisidn lineal tradicional, si casi indisociable de ésta y de su identidad como
medio.

3. Metodologia

El objetivo de este trabajo es comparar la evolucion de las audiencias de los
programas de television de entretenimiento estrenados en Antena 3 y Telecinco
durante 2017, 2018 y el primer trimestre de 2019. Usamos para ello los datos de
numero de espectadores y share segun la empresa medidora de audiencias Kantar
Media, accesibles a través de la pagina web FérmulaTV.com y de la consultora
Barlovento Comunicacion. No es objeto de esta investigacion debatir los métodos de
medicion de audiencias de television.

Comparamos la evolucion de las audiencias en un conjunto de producciones
televisivas con el objeto de determinar el estado de salud y la vigencia de los formatos
ideados, producidos y programados en las ultimas temporadas. Contamos, en este
sentido, con el referente de Cascajosa-Virino (2018, p. 1309), que analiza la audiencia
lograda por las series de ficcion emitidas por los tres grandes operadores estatales
de television en abierto entre 2015 y 2017 para concluir que “a pesar del apreciable

descenso en el numero de espectadores, las series de television se mantienen como
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una oferta competitiva”, al tiempo que “se constata que las cadenas no estan logrando
lanzar nuevos éxitos”. La cuestidon que motiva esta investigacion es si los nuevos
programas de entretenimiento desde 2017 han seguido una evolucion paralela en
cuanto a éxito o no.

La muestra escogida se ha limitado a los nuevos programas de entretenimiento
estrenados durante el margen de tiempo indicado, producidos por los propios canales
de television junto a otras productoras. Descartamos pues aquellos formatos
estrenados con antelacion y presentes aun en la parrilla de programacion.

Limitamos igualmente este andlisis a los programas de television de
entretenimiento programados en horario de prime time, quedando pues descartados
tanto los contenidos de ficcion como los programas informativos o los info-shows. El
concepto de prime time nace y se mantiene ligado a la television lineal, como la franja
horaria de mayor audiencia, en la primeras horas de la noche.

Los canales observados son Telecinco y Antena 3, cadenas de television
privada que concentran las mayores audiencias a través de la television digital
terrestre (alrededor del 30% entre ambos). Con un modelo de programacion
generalista y gratuita, se tratarian de las principales networks de television broadcast
esparfiola. Telecinco es el canal matriz del grupo Mediaset Espafia, cuyo principal
accionista es Mediaset Italia y que en 2019 contempla su fusion con aquel. Antena 3
pertenece al grupo Atresmedia, division audiovisual del Grupo Planeta con la
participacion de Bertelsmann a través de RTL Group. Ambos grupos conforman lo
gue se ha dado en llamar el duopolio de la television espafiola. (Garcia Santamaria,

2013; Medina-Nieto; Labio-Bernal, 2019).
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Descartamos el tercero de los canales generalistas mas seguidos y el primero
en nacer desde un punto de vista histérico, La 1 de RTVE. Al tratarse de un canal de
titularidad publica estatal sin financiacién a través de publicidad, podriamos decir que
gueda fuera del mercado publicitario y, consecuentemente, o al menos es lo que
cabria suponer, fuera de la pugna por las audiencias. Las audiencias de los canales
de RTVE son medidas también por Kantar Media y preocupan a sus gestores, si bien
en este caso lo hacen antes por una cuestiéon de legitimidad de la inversién publica
en television que por una motivacion econémica, como hacen Telecinco y Antena 3.

Para facilitar la valoracion de las audiencias logradas por los programas de
entretenimiento se ha elaborado una tabla con la siguiente informacién: fecha de
estreno del formato, titulo, audiencia conseguida en el estreno, audiencia conseguida
en la ultima emisién, audiencia media del formato, indice de pérdida de espectadores
desde el inicio hasta la dltima emision y share medio de la cadena que lo programa
en el mes de inicio de su estreno.

La metodologia aplicada hibrida el método cuantitativo con el cualitativo. Asi,
en primer lugar, se parte de una metodologia cuantitativa por cuanto acudimos a los
datos de audiencias obtenidos por los distintos programas televisivos para
contrastarlos. En segundo lugar, el analisis tendra también una parte cualitativa, ya
gue se estudiaran los resultados obtenidos por las cadenas de television, planteando
cuestiones y valorando si las estrategias que han seguido las cadenas han sido las
acertadas o no.

4. Resultados y discusion

4.1 Audiencias de los nuevos formatos de entretenimiento de Antena 3
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Antena 3 programa cuatro nuevos programas de entretenimiento estrenados

en horario de prime time en el afio 2017, tres en 2018 y dos en el primer trimestre de

2019. Los resultados de audiencia en su estreno y en su finalizacion, asi como su

audiencia media, estan recogidos en la tabla 1.

Tabla 1. Resultado de audiencia de nuevos formatos en prime time en Antena 3.

Estreno | Titulo Audiencia | Audiencia | Audiencia | Diferenci | Audienci
estreno final media a n°|a media
espect. A3 mes

10/03/1 [ Tu cara no|3.470.00 |2.382.00 |2.395.00 |-31,3% 13.2%
7 me suena|0y259%|0y18,3% |0y 18,6%

todavia
29/03/1 | El arbol de|2.171.00 |1.008.00 |1.652.00 |-53,57% |13.2%
7 tu vida Oy145% |0y 7% 0y 11,1%
09/06/1 | Ninja 2.567.00 |2.162.00 |2.004.00 |[-15,77% |12.1%
7 Warrior Oy18% |0y17,2% |0y 15,9%

Espaia
11/09/1 | Me cambio | 2.068.00 |883.000y|1.424.00 |-57,3% 11.6%
7 dedécada |0y 14% |6,3% 0y 9,9%
30/03/1 | Top 50|1.610.00 |1.211.00 |1.273.00 |-24,8% 12.4%
8 momentazo |0y 10,8% |0y 9,5% [0y 9,8%

S
11/05/1 |La noche de | 1.798.00 |1.068.00 |1.338.00 |-40,6% 12,5%
8 Rober Oy116% |0y 7,7% [0y 9%
15/10/1 | Intercambio |[1.309.00 |770.000y|1.018.00 |-41,17% |12.5%
8 consentido |y 10,1% |6,2% Oy 8,3%
07/01/1 |Lavoz 3.970.00 |2.169.00 |[2.698.00 [-45,36% [ 13,8%
9 Oy25% |0y18% (0y18,8%
15/02/1 | Juego de | 3.131.00 |1.368.00 |1.698.00 |[-56,3% 13,1%
9 juegos Oy18,7% |0y 8,9% [0y 10%
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Durante 2017, Antena 3 ocupaba la mayoria de su prime time con la emision
de cine internacional, obteniendo datos de audiencia bastante bajos. Debido a la falta
de programas de éxito consolidado en la parrilla, Antena 3 puso en marcha cuatro
nuevos programas de entretenimiento. El éxito de las cinco primeras ediciones de Tu
cara me suena llevo a una reformulacion del mismo, esta vez con desconocidos: Tu
cara no me suena todavia. El programa fue visto en su estreno por 3,4 millones de
espectadores y un 25,7 % de la audiencia y llegé a su minimo el 5 de mayo, cuando
solo fue visto por 1,8 millones de espectadores y un 13,8% de la audiencia. Con una
audiencia bastante irregular, cerré con una pérdida de un 31,3% de espectadores.
Pese a la buena media del programa, la cadena decidi6 no renovarlo por una segunda
edicion.

El 29 de marzo de 2017 se estrend El arbol de tu vida, con el fichaje de la
presentadora Tofi Moreno. El programa de entrevistas llegé a la cadena con 2,1
millones de espectadores y un 14,5% de share, aunque la cuarta emision del formato
apenas congregd a un millon de espectadores y un 7% de la audiencia, perdiendo el
53,5% de seguidores. La cadena decidio retirarlo y no emitir la quinta y Ultima entrega
grabada. En la segunda emision, Antena 3 emitio el piloto producido por Happy
Ending TV, con el nombre Dime quién soy, lo que pudo haber provocado el
desconcierto de la audiencia.

El 9 de junio se estrend la adaptacion del formato japonés Ninja Warrior. El
programa fue bien recibido por la audiencia en su estreno, ya que congregé a 2,5
millones de espectadores, lo que supone el 18% del share. Sin embargo, tuvo una

audiencia bastante irregular descendiendo el 23 de junio y recuperandose en su gala
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final, aunque perdio al 15,77% de la audiencia.

El 11 de septiembre de 2017 Antena 3 estren0 Me cambio de década,
presentado por Arturo Valls, con dos millones de espectadores y un 14% de la
audiencia. El programa se despidio tras so6lo cuatro emisiones con un 6,3% de la
audiencia y no consiguié renovar por una segunda temporada.

El resto de estrenos de entretenimiento se cancel6 en su primera temporada.
En 2017, el indice de pérdida de espectadores de los formatos de entretenimiento de
Antena 3 tuvo una media del 39,5%. La audiencia media de los estrenos de
entretenimiento de este afio en la cadena principal de Atresmedia fue de 1.868.000
espectadores y un 13,8% de share.

El 30 de marzo de 2018 Antena 3 estrenaba Top 50 momentazos, programa
de zapping presentado por Cristina Pedroche. El programa solo tuvo tres emisiones
esporadicas durante el afio. La media fue de 1.211.000 espectadores y un 9,5% de
share.

El 11 de mayo de 2018, en sustitucion de Tu cara me suena los viernes, Antena
3 estrend La noche de Rober, que adaptaba el programa de Television de Galicia
Land Rober. Las audiencias no acompafiaron al formato, cancelado tras seis
programas.

El 11 de octubre Antena 3 estrend Intercambio consentido, un formato con una
dinamica y un perfil similar al de Casados a primera vista. El estreno del programa
fue seguido por sélo el 10,1% de la audiencia, 1.309.000 espectadores. En su tercer
programa, el reality ya bajo del millon de espectadores y sélo congreg6 al 8,1% de la

audiencia. Antena 3 mantuvo el programa en prime time pese a que el formato reducia
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la audiencia media de la cadena.

El indice de pérdida de espectadores en los programas de entretenimiento
estrenados por Antena 3 en 2018 se sitla en el 35,5%. La cadena consigue, ademas,
ubicar su programa Intercambio consentido como el peor resultado de
entretenimiento estrenado en 2018.

El 7 de junio de 2018 Telecinco anunciaba que prescindia de La voz tras la
bajada en audiencias de su quinta temporada (con un estimable 17,8% de share) y
Antena 3 se hacia con los derechos. Antena 3 solo habia decidido renovar dos de sus
formatos: Alli abajo y Tu cara me suena. El resto de programas y series fueron
cancelados.

Antena 3 pretendia convertirlo en el mayor éxito de la parrilla a partir de enero
de 2019, reduciendo la duracion de las galas pero creciendo de 13 a 24 las galas
emitidas, resintiéndose en su ritmo. Tras doce galas de audiciones a ciegas en seis
semanas, comenzo la segunda fase del formato, los asaltos (en directo). Debido a la
duracion de El hormiguero, las galas del programa acabarian aun mas tarde que en
Telecinco, en torno a las 01:45 am. Con la fase de programas en directo, el formato
consiguioé su minimo histérico, teniendo en cuenta su etapa en Telecinco y en Antena
3. Pese a que en la cadena siguen valorando La voz como un programa de éxito, el
talent show perdio al 45,36% de la audiencia. Ademas, esta sexta edicion del formato
es la segunda menos vista de su historia y s6lo supera en un 1% de share a los datos
obtenidos por la edicion menos vista en Telecinco.

El 15 de febrero de 2019 se estrend en Antena 3 la adaptacién del programa

estadounidense Ellen’s Games of Games, rebautizado como Juego de juegos. En su
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estreno, la version presentada por Silvia Abril reunié a 3,1 millones de espectadores
y el 18,7% de share. Tras diez emisiones, el programa cay6 a un 8,5% de share,
perdiendo desde su estreno al 56,3% de la audiencia.

De esta forma, los programas de entretenimiento estrenados por Antena 3
durante el primer trimestre del afio 2019 tuvieron un indice de pérdida de
espectadores del 50,8%.

Si atendiéramos exclusivamente a la diferencia del nimero de espectadores
entre el primer programa y el ultimo emitidos, concluiriamos que todos han
descendido bruscamente de audiencia, con bajadas de hasta un 56,3%. El programa
gue menos acusa este descenso es Ninja Warrior Espafia, con una pérdida de solo
un 15,77%. Sin embargo, si comparamos las audiencias del conjunto de programas
veremos que en algunos casos se supera la audiencia media del mes en la cadena,
como ocurre en los casos de Tu cara no me suena todavia, con una audiencia media
cinco puntos por encima la de la cadena, el citado Ninja Warrior Espafia o La voz.
Estos tres formatos son, por otra parte, los Unicos que en su Ultima emision superaron
la audiencia media mensual de Antena 3. Los otros seis formatos fracasan si
atendemos a su audiencia media, pero sobre todo si consideramos la audiencia de la
Gltima emisién programada.

Por el contrario, de los nueve formatos de la muestra sélo tres parten en su
primera emision con una audiencia inferior a la media de la cadena (Top 50
momentazos, La noche de Rober e Intercambio consentido), o que nos invita a
pensar que la audiencia da la oportunidad a los nuevos programas al menos en su

primera emision.
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Los mayores éxitos en su estreno y en su mantenimiento de cadena responden
a marcas conocidas: Tu cara no me suena todavia adapta el concurso musical de
Antena 3 con celebridades, de la misma forma que el publico conoce La voz después
de varias temporadas en Telecinco.
4.2 Audiencias de los nuevos formatos de entretenimiento de Telecinco

Telecinco programa cinco nuevos programas de entretenimiento estrenados
en horario de prime time en el afio 2017, dos en 2018 y uno en el primer trimestre de
2019. Los resultados de audiencia en su estreno y en su finalizacién, asi como su

audiencia media, estan recogidos en la tabla 2.

Tabla 2. Resultado de audiencia de nuevos formatos en prime time en Telecinco.

Elaboracion propia.

Estreno | Titulo Audiencia | Audiencia | Audiencia | Diferencia | Audiencia
estreno final media n® espect | media T5
mes
08/05/17 | All you | 1.783.000 | 1.078.000 | 1.305.000 | -44,58% 14.4%
need is|y14,1% |y10,3% |y 11,5%
love... o
no
23/06/17 | The wall | 1.873.000 [ 1.423.000 | 1.453.000 | -24% 14.4%
y1l7,3% |y10,9% |y 12,3%
23/07/17 {Mad  in|1.113.000 [883.000 y|921.000 y |-21,86% 13.8%
Spain y 10,3% | 7,5% 9,2%
25/07/17 | Me lo|1.793.000 [979.000 y | 1.091.000 |-45,4% 13.8%
dices 0|y 13,6% 7,4% y 9,1%
me lo
cantas
29/12/17 | Little Big | 1.924.000 [ 1.528.000 | 1.676.000 | -20,58% 12.1%
Show y12,7% |y 9,7% y 10,5%
15/02/18 | Volverte a | 1.649.000 | 1.663.000 | 1.422.000 | +0,85% 12,9%
ver y 14, 7% y 15,3% y 13,9%
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25/07/18 | Hechos 1.030.000 | 1.049.000 {1.031.000 | +1,84% 14,4%
reales y 9,9% y 9,6% y 10,3%

08/01/19 | Gran 2.532.000 | 3.882.000 | 2.838.000 | +53,31% | 14,3%
Hermano |y 22,3% y 33,9% y 26,4%
Duo

Fuente: Kantar Media (FormulaTV.com y Barlovento Comunicacion).

Telecinco emitié en el afio 2017 nuevas ediciones de Supervivientes, Gran
Hermano, Gran Hermano VIP y Got Talent, con datos de audiencias excelentes que
hacen ala cadena lider sobre sus principales competidores. Debido a la gran cantidad
de programas de entretenimiento que tiene la cadenay a su consolidacion, la mayoria
de estrenos en esta area tiene lugar en el periodo veraniego, cuando el consumo
televisivo es mucho menor. Estos programas no nacen con la intencién de
mantenerse en parrilla concluido el verano.

El 8 de mayo de 2017 se estren6 en Telecinco el programa presentado por
Risto Mejide All you need is love... o no ante 1.783.000 millones de espectadores y
un 14,1% de la audiencia. Tras trece emisiones y con unos datos de audiencia bajos
para Telecinco, el programa se despidié el 31 de julio con un 10,3% de share,
perdiendo asi al 44,58% de su audiencia.

El 23 de junio de 2017, inaugurando ya la temporada veraniega, Telecinco
estrend la adaptacion del formato americano The Wall, presentado por Carlos Sobera.
El estreno fue seguido por 1,8 millones de espectadores y el 17,3% de la audiencia y
se despidié del prime time el 1 de septiembre de 2017 ante 1,4 millones de
espectadores y un 10,9% de cuota de pantalla. Su dltima emision fue el 8 de
septiembre en el late night, aunque s6lo hemos contabilizado las audiencias de las

emisiones en el prime time, que perdieron al 24% de su publico.
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El 23 de julio Telecinco estrené un nuevo programa que rescataba Moros y
cristianos, renombrado ahora como Mad in Spain. En su estreno, el programa
presentado por Jordi Gonzalez alcanzé un 10,3% del share. La ultima emision del
formato, el 10 de septiembre, fue seguida por 883.000 y un 7,5% de la audiencia,
perdiendo al 21,86% de su audiencia.

El 25 de julio se estrend, ante 1.793.000 espectadores y un 13,6% de share,
otra de las apuestas veraniegas de la cadena, Me lo dices o me lo cantas. Cerré
temporada ante solo 979.000 espectadores y un 7,4% de la audiencia, con una media
de 1.091.000 espectadores y un 9,1% de share. Desde el estreno hasta el final del
programa se perdio a un 45,4% de la audiencia.

El 29 de diciembre de 2017 Telecinco estren¢ Little Big Show, un talent show
infantil con solo tres entregas. En su estreno fue seguido por 1,9 millones de
espectadores y el 12,7% de la audiencia y su final obtuvo un 9,7% de share y
1.528.000 espectadores. Entre el primero y el ultimo programa hay una diferencia
negativa del 20,58% de la audiencia.

En 2017 Telecinco tiene un indice de pérdida de espectadores en sus nuevos
formatos de entretenimiento del 31,28%, aunque cabe destacar que se debio a la
programaciéon en verano. En Antena 3 el indice de pérdida ese afio fue del 39,5%.

En 2018 Telecinco comenzaba el afio sin uno de sus programas estrella, Gran
Hermano VIP, tras los discretos datos de audiencia cosechados por la udltima
temporada de Gran Hermano. En su lugar, Telecinco decidié reservar Gran Hermano
VIP para el mes de septiembre del mismo afio, ocupando el espacio que dejaria libre

en 2018 Gran Hermano.
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Al quedar libre la noche de los jueves en la cadena, Telecinco encargd a
Bulldog TV, productora de Supervivientes, un nuevo programa de entrevistas
presentado por Carlos Sobera. Debido a la emision a los partidos de fatbol de la copa
del Rey en Telecinco, los cuatro primeros programas de Volverte a ver se emitieron
en el late night. Por lo tanto, sélo figuran en la tabla los programas de la primera
temporada del formato emitidos en prime time. Esta primera temporada consiguié una
media de 1.422.000y 13,9% en prime time, sumando un 0,85% mas de espectadores.
Los datos de audiencia que le reportan este tipo de programas a Telecinco no son
comparables con los que les otorga un reality de las dimensiones de Gran Hermano
VIP o Supervivientes.

El 25 de julio, de nuevo en verano, Telecinco estreno Hechos reales, conducido
por Jordi Gonzalez. El estreno del formato fue visto por el 9,9% de la audiencia y
acabo con un 9,6%, con alrededor de millon de espectadores. En sus siete emisiones
el programa tuvo una media de 1.031.000 y un 10,3% de share y subi6 un 1,84%
desde el estreno hasta el final.

En el aflo 2018 Telecinco no sélo consiguié que sus programas no perdieran
espectadores, sino que la audiencia subia de media un 1,35% desde el estreno hasta
la dltima emision. Ademas, Volverte a ver pudo ser renovado por una segunda
temporada, que se emite en 2019 en Telecinco.

Debido al éxito de Gran Hermano VIP en otofio de 2018 (con excelentes datos
de audiencia, una media a 3,1 millones de espectadores y el 29,7% de share),
Telecinco reformuld una version del mismo por parejas al que llamaria Gran Hermano

Duo (GH Duo). El 8 de enero de 2019 estrend Gran Hermano Duo, compitiendo con
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la segunda gala de La voz, y logré el 22,3% de la audiencia. El liderazgo de la noche
estuvo en manos de La voz en Antena 3. Cabe destacar que aunque Gran Hermano
Duo se estrend en martes, la gala principal del concurso se emitié los jueves. Gran
Hermano Duo vino a cubrir tres noches semanales en Telecinco. La audiencia del
concurso se consolido hasta liderar el prime time. La final de la primera edicion se
dividi6 en dos dias. La primera final de Gran Hermano Duo se emiti el miércoles 10
de abril coincidiendo con la final de La voz en Antena 3, consiguiendo un 25,7% de
share, mientras que la final del talent de Antena 3 cerré con un 18%. La gala final
definitiva de Gran Hermano Duo tuvo lugar el jueves 11 de abril y consiguié reunir al
33,9% de la audiencia, superando con creces a Antena 3. Gran Hermano Duo fue
programado para competir y hundir las audiencias de La voz en Antena 3.

Gran Hermano DuUo tuvo una curva bastante positiva y consiguio sumar a mas
de 1.350.000 espectadores hasta el final del concurso, lo que supone una diferencia
de espectadores del 53,3% en valores positivos. Estos datos evidencian una clara
preferencia del espectador por los programas de entretenimiento de Telecinco frente
a los de Antena 3.

A diferencia de Antena 3, los nuevos estrenos de Telecinco no acusan un
desgaste tan contundente como en su rival. Es asi como encontramos fracasos
alarmantes como All you need is love... o no, Mad in Spain o Me lo dices o0 me lo
cantas, que partieron con datos en sus respectivos estrenos inferiores a la media de
cadena y descendieron entre un 21,86% y un 45,4% en su finalizacion. La audiencia
media de estos programas, consecuentemente, no puede ser calificada de otro modo

gue ruinosa para Telecinco.
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Otros formatos ofrecen de nuevo datos bastante mediocres, con programas
como The Wall, que arranca bien pero pierde un 24% de audiencia para tener una
audiencia media inferior a la mensual de Telecinco. Otro tanto de lo mismo ocurre con
Little Big Show o Hechos reales.

Cabe hablar, sin embargo, de éxito en los casos de Volverte a ver, con medias
algo por encima de la media mensual de la cadena y, sin lugar a dudas, de Gran
Hermano Duo, con una evolucién positiva. Como ocurre en el caso de Antena 3, estos
dos programas se inspiran en marcas y formatos que la audiencia ya conocia. En el
caso de Volverte a ver, el referente del formato es Hay una cosa que te quiero decir,
lo que le ha costado a Bulldog una demanda de plagio por parte de la productora
Magnolia. Gran Hermano Duo supone una reformulacion del hoy clasico Gran
Hermano.

5. Conclusiones

A la vista de los resultados obtenidos, la primera conclusion a la que llegamos
es que la introduccién de novedades en materia de entretenimiento en la parrilla de
la television comercial espafiola no reporta buenas audiencias para los canales.
Pocos han sido los nuevos formatos que han logrado un éxito acorde con las medias
de las cadenas y aun menos aquellos que han sido renovados para nuevas
temporadas.

Las cadenas de television generalista hacen de sus principales marcas su
buque insignia y asi se lo reconoce la audiencia, apostando por el seguimiento de
formatos que conoce, asi como de adaptaciones que mantienen las bases,

dinamicas, presentadores, identidad o estéticas de sus formatos nativos. Por el
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contrario, las nuevas férmulas o, directamente, la innovacién en la programacién son
castigadas o ignoradas por la audiencia. Los buenos datos de estreno de programas
gue mas adelante fracasaran invitan a pensar que no se trata de un problema de
comunicacion con la audiencia, puesto que ésta parece estar dispuesta a dar una
oportunidad a estos nuevos formatos, a los que pronto dard la espalda. Si es una
cuestion o no de calidad del producto no es algo en lo que entraremos, pero si
deberiamos preguntarnos por las razones que crean 0 no el seguimiento o el
engagement de la audiencia.

Garcia Matilla y Arnanz (2010) cifraban en un 75% la tasa de programas de
entretenimiento fracasados en la temporada 2009-2010: siguiendo un modelo de
prueba y error, factores como la presion por el abaratamiento de los costes de
produccion, la escasez de ideas originales y la ausencia de investigacion relevante
argumentarian este fracaso. Para evitarlo proponen una serie de medidas que
sugieren una investigacion de mercado, algo en lo que las plataformas OTT llevan
ventaja gracias a la mineria de datos.

En cuanto a la competencia entre canales, Telecinco seria el claro ganador en
formatos de entretenimiento, debido a la presencia de programas como
Supervivientes o Gran Hermano y todas su versiones, que llevan casi veinte afios en
la parrilla espafiola con datos de audiencias solo alcanzables por algunos partidos de
futbol. Telecinco mantiene ademas formatos como Got Talent, Sdbado Deluxe o Mi
casa es la tuya, por lo que apenas introduce nuevas propuestas en el prime time,
salvo en los meses de verano. En el caso de Antena 3 se observa una situacion

distinta, ya que desde 2018 la cadena solo logré renovar Tu cara me suena en el area
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de entretenimiento y la serie Alli abajo. El resto de producciones tuvieron que ser
canceladas, de ahi también el mayor nimero de formatos estrenados.

Apuntan Puebla-Martinez, Magro Vela y Fernandez Valera (2018, p. 117) que
“la television mantiene su evolucidon a través del tiempo gracias a la aparicion de
nuevos programas que surgen con el objetivo de alcanzar el éxito mediante
contenidos originales”, incluso si dicha originalidad puede cuestionarse desde el
momento en que reformulan estructuras conocidas. En todo caso, los formatos de
éxito también fueron desconocidos para la audiencia antes de su programacion, por
lo que no deberiamos concluir tajantemente que la innovacion conlleva el fracaso en
television.

Ante la competencia que suponen las plataformas OTT para la television lineal
tradicional y ante las muy variadas formas de consumo de contenidos televisivos, la
television comercial espafiola se aferra a aquellos formatos aplaudidos por la
audiencia y responsables de su identidad de marca, en definitiva. En la actual escena
de la industria televisiva, la television lineal comercial no puede ignorar las multiples
posibilidades de consumo que los contenidos audiovisuales tienen y tendran, pero
debe poner en valor las virtudes del medio para mantener su relieve. El directo, la
inmediatez, la apertura a la interaccion con la audiencia, la flexibilidad en la
produccion y el recurso a las grandes marcas y los grandes formatos televisivos
consolidados en el imaginario colectivo conforman asi las fortalezas de un modelo de

television, el lineal, ante el que las OTT pueden mostrarse mas débiles.
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