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RESUMEN

En el afio 2000, tras un periodo de auge de las series de ficciéon nacionales, los
contenidos de entretenimiento volvieron a copar el prime time de las cadenas de
television y los primeros puestos en el ranking de audiencias. La irrupcién de un
nuevo género hibrido, el reality game o docu show, tuvo importantes consecuencias
para el mercado televisivo espafiol tanto desde la perspectiva de la produccién como
de la programacion. Debido al considerable componente de juego y competicién que
integra este contenido, el concurso fue el género de entretenimiento que en mayor
medida sufri6 la competencia del reality game en las parrillas de programacion. Este
articulo analiza la oferta de ambos contenidos en la television espafiola durante los
primeros cinco afios de convivencia, asi como las consecuencias derivadas del
nacimiento de un nuevo género.
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ABSTRACT

In 2000, after years of success of Spanish TV fiction series, entertainment contents went back
to prime time and topped rating rankings. A new hybrid genre, the reality game or docu
show, burst in and it had deep consequences for the television market from the production
and the programming perspectives. Given that this content has a considerable component of
game and competition, the quiz and the game show were the worst hit genres by the success
of the docu show. This article analyzes the offering of these contents in the Spanish television
since the premier of the first reality game, Big Brother, in 2000, and its consequences.
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1. INTRODUCCION

En el afio 2000, diez afios después del nacimiento de las cadenas privadas de
television, el mercado televisivo espafiol se habia consolidado sobre la base de una
competitiva industria de producciéon independiente, aunque su proceso de maduracién
aun no habia concluido. Durante los cinco afios que abarca este articulo (2000-2005), se
produjeron importantes cambios que modificaron radicalmente tanto el mercado como la
industria de la television en Espafia:

1)  Un crecimiento constante de la demanda de contenidos de produccién propia
externa que propicia la creaciéon de centenares de productoras. La tabla 3.1 compara el

nimero de productoras en activo y la cantidad de tiempo y de programas producidos en
las temporadas 1999-2000 y 2004-05.

Tabla 1. Produccién independiente en las temporadas 99-00 y 04-05

PRODUCTORAS 95 160
PROGRAMAS 181 296
TIEMPO (Horas) 12.355 | 17.529

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de GECA.
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2) Elliderato del mercado televisivo espafiol pasa de manos de TVE 1 a Tele 5, vuelco
que se produce en la temporada 2004-05 tal como se aprecia en el grafico 1. Esta
situaciéon se mantendra hasta 2009, cuando La 1 recupera la primera posicion.

Grafico 1. Evolucion del share de las principales cadenas entre las temporadas

1999-2000 y 2004-05
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de GECA.

3) Se incrementa la oferta de contenidos audiovisuales en madaltiples
plataformas. En el afio 2005, el Gobierno concede nuevas licencias de TDT,
ademas de una licencia analdgica. A esta oferta hay que afadir la disponible
a través de otras vias de distribucién como el cable, el satélite o el ADSL, y
plataformas en auge como Internet y el teléfono moévil.

En cuanto a los contenidos, a mediados de la década de los 90, los géneros de
entretenimiento habian sido desplazados del prime time de los dias laborales, dominado
desde entonces por las series de ficcién nacionales. Sin embargo, en el afio 2000, el
entretenimiento volvié a ser el protagonista de la parrilla televisiva como consecuencia
del éxito de audiencia de un nuevo contenido televisivo. El reality game se extendié por
todas las franjas en forma de programa independiente y como seccién dentro de otros
espacios.

De esta forma, desde que el 23 de abril de 2000 Tele 5 estrenara la primera edicién
de Gran Hermano, toda su oferta televisiva gir6 en torno a este formato, que situ6 a esta
cadena como el canal més visto mientras se mantuvo en antena. Légicamente, Antena 3 y
TVE también decidieron apostar por el reality game, contenido que influy6 de forma
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decisiva en las estrategias de programacion y produccién de las cadenas durante el lustro
que abarca este articulo y que supuso el inicio del auge de los contenidos multimedia.

Los programas de entretenimiento adquirieron relevancia, no sélo por el éxito de
audiencia, sino también por razones de indole econémica, en parte debido a la crisis
publicitaria iniciada a comienzos de la década. Las cadenas optaron por contenidos que
ofreciesen un bajo coste de produccién o una elevada cantidad de tiempo de emision. Asi
lo recoge El anuario de la television de 2005 (GECA, 2005: 120): “Las cadenas de television
apuestan por géneros que proporcionen un alto niimero de horas de emision, ya sea a través de
formatos de bajo coste (concursos, magacines, divulgativos) o mediante otros mds caros (“docu-
shows’) pero que ofrecen una gran rentabilidad” .

A continuacién, analizaremos los reality games o docu shows producidos por las
principales cadenas nacionales, asi como uno de los géneros de entretenimiento que, a
priori, debia sufrir en mayor medida su competencia: el concurso. Debido al importante
componente de juego y competicion que integra en su férmula el propio reality game, al
concurso se le planteaba un gran reto.

2. EL REALITY GAME

Una de las caracteristicas del nuevo modelo televisivo es la hibridaciéon de
contenidos, y el docu show o reality game es una prueba fehaciente de ello. Si bien no
existe unanimidad en torno a su denominacién, debido a su origen hibrido, hemos
optado por estos términos por hacer referencia directa a su contenido.

El primero de ellos remite a la aplicaciéon de técnicas narrativas documentales al
reality show convencional. Como resultado, se obtiene un espectaculo de “tele-realidad”
producido mediante el empleo de recursos como la grabacion constante del
acontecimiento, propio del documental, para, posteriormente, narrarlo como una historia
dramética. El segundo término, reality game, se refiere a la combinacion del reality show
con el concurso, mas en concreto con el game show, contenido que aporta tensién gracias a
su elevada dosis de competicién. Ambas denominaciones han sido empleadas tanto por
teéricos como por analistas del medio, de modo que aqui son recogidas de forma
simplemente referencial y sin &nimo de profundizar en un estudio pormenorizado de los
géneros televisivos y sus denominaciones!.

1 Desde EI anuario de la television 2001, el Gabinete de Estudios de la Comunicacién Audiovisual (GECA) recoge los
datos referidos a este contenido televisivo bajo la denominacién de docu show. En su edicion del afio 2003, autores como
José Maria Baget Herms o Emili Prado tratan la evolucion de este género, maximo exponente de la hibridacion, y, entre
otros, emplean los términos mencionados: docu show en el primer caso, y reality game en el segundo (como un
subgénero del info-show segiin Euromonitor). Véase BAGET HERMS, José Maria: Del docudrama a “Operacién Triunfo”.
En: El anuario de la television 2003. Madrid, 2003. GECA. Pags. 88-96; y PRADO, Emili: La espectacularizacion de la realidad.
En: El anuario de la television 2003. Madrid, 2003. GECA. Pags. 178-186.
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Son multiples las variantes del docu show que encontramos en las parrillas de
programacién de las cadenas espafiolas: encierro-convivencia (Gran Hermano, Tele 5),
formacién-superacion (Operacion Triunfo, TVE 1 y Tele 5), supervivencia-humillacién
(Supervivientes, Tele 5 y Antena 3) y coaching-utilidad (Cambio radical, Antena 3) (Pedrero
Esteban, 2008: 51-53).

La cadena de television que introdujo este contenido en las parrillas espafiolas fue
Tele 5, cuyo éxito de audiencia influy6 en las decisiones de produccién y programacion
del propio canal y de los competidores durante los afios posteriores al estreno de Gran
Hermano. Este espacio marcé un hito en cuanto que significaba el nacimiento de un nuevo
género televisivo.

Asi lo explica Gloria Sal6, ex-directora del departamento de nuevos proyectos de
Tele 5: “Un programa que ha sido denominado con miiltiples vocablos: human show, psicodrama,
docu game, docu show, watercooler show, reality-concurso... Todas estas denominaciones no
hacen mds que confirmar que un nuevo género televisivo ha nacido y que el desconcierto es tal que
ni siquiera se ponen de acuerdo en cémo definirlo” (Salo, 2003: 105).

2.1. Tele 5

El 23 de abril del afio 2000 comenzé la primera edicion de Gran Hermano,
adaptacion espafiola del polémico formato holandés Big Brother, realizada por Zeppelin
TV, del Grupo Endemol. Este programa hacia realidad, aunque de forma muy limitada,
la historia que George Orwell plasmaba en su obra 1984, en la que un “Gran Hermano”
vigilaba mediante videocdmaras los movimientos de los ciudadanos, carentes de
verdadera libertad en una sociedad férreamente controlada.

En su primera traduccion televisiva en Espafia, diez concursantes permanecian
encerrados durante noventa dias en una casa, en la que cada rincén estaba controlado
por alguna cdmara, y en la que tenian que desarrollar pruebas diversas.

Tras un proceso de nominaciones y expulsiones, basados en dltima instancia en los
votos de la audiencia, el dltimo en salir se proclamaba ganador y recibia un premio de 20
millones de pesetas (120.202 euros). Con el transcurso de los afios, estas cifras y las reglas
de convivencia fueron modificdndose segtin convinieron a los intereses de la cadena y de
la productora.

Desde el punto de vista de la produccién, la realizacién de este programa resultaba
tremendamente compleja, dado que exigia un trabajo continuo de 24 horas, que obligaba
a un estricto sistema de seleccion de imagenes. Todo el proceso se llevaba a cabo en una
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nave que integraba tanto la casa-platé como el control de realizacién, lugar desde el que
se procesaba todo el material generado durante dias y noches.

Ademas, este formato hibrido también incorporé un elemento decisivo prestado de
la ficcidn, la serializacién, cuyos patrones de producciéon adopté. Al igual que cualquier
ficcion televisiva estructurada en capitulos, Gran Hermano exigia la narraciéon de una
historia, protagonizada por unos personajes, y compuesta por una serie de tramas
entrelazadas. Esas tramas eran construidas a partir de los conflictos surgidos de la
convivencia entre los concursantes, muchos de los cuales eran propiciados por las
actividades concebidas por los guionistas del programa.

Todo lo que sucedia en la casa-platé era filtrado mediante dos realizaciones
paralelas en directo y registrado en formato digital. En el control de realizacién, siempre
estaban presentes dos redactores que seguian atentamente ambas realizaciones. A la vez
que eran grabadas, los redactores describian su contenido y las subdividian marcando
una serie de puntos de referencia segin el inicio y el fin de los acontecimientos ocurridos
y de su grado de interés. Este material era el empleado por los guionistas para la
narracion de las historias en los sucesivos programas distribuidos por la parrilla y que
daban forma a Gran Hermano?.

En el namero 6 de la revista oficial del programa, publicada en julio de 2000, se
describia este proceso: “El guionista hace una primera seleccion de contenidos, y los marca con
un punto de entrada [in] y uno de salida [out] de la historia. Luego prepara una sequnda seleccion,
mds detallada, segiin la importancia de los contenidos. Asi nos quedamos con lo mds relevante de
la historia. El editor trabaja sobre la base de datos definitiva que ha fijado el guionista y su tarea
consiste en digitalizarlo, es decir, dotar a la historia de movimiento [...] Introducimos audio y
video por ordenador, es decir, sonidos e imigenes para que la historia sea visual y tenga
dinamismo [...] A cada “historia” individual [...] se le pone un nombre. De esta forma nos
juntamos con varias “historias” y clips con las que se realiza el montaje bruto junto con el
realizador [...] Por la noche, el coordinador de guionistas repasa el montaje del dia y ariade
posibles cambios o nuevos acontecimientos de importancia que han ocurrido en la casa. Por la
mariana, el jefe de realizadores repasa el montaje final y pule los ultimos trazos aniadiendo miisica,
rifagas, cabecera y créditos” (Lacalle, 2001: 152).

La digitalizacién de las imdgenes facilitaba y abarataba el trabajo, pues eliminaba
todos los costes derivados de un almacenaje fisico del material. El coste de la primera
edicion ascendié a 1.380 millones de pesetas (8.294.000 euros). Si tenemos en cuenta que
el 25% fue pagado por Quiero TV -plataforma de TDT de pago desaparecida- y Via
Digital -plataforma de televisiéon por satélite fusionada con Canal Satélite Digital en
Digital +- en concepto de cesion de los derechos de emisién, Gran Hermano tuvo un coste
para Tele 5 de 11 millones y medio de pesetas al dia (69.116 euros). Esta cifra resulta

? Informacién extraida de la observacion directa de la produccion de Gran Hermano (temporada 2003-04).
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una cifra menor si tenemos en cuenta que se convirtié en la cadena lider durante la
emision del programa y dada la gran variedad de fuentes de ingresos que propicié este
formato: publicidad convencional, votaciones por linea telefénica, revista, juegos,
videojuegos, canales teméticos, musica, una pelicula -El gran marciano-, subastas del
equipamiento de la casa, etc. Ademas, Tele 5 se apropi6 de los derechos de imagen de los
concursantes durante un afio, que como contrapartida percibian una cantidad econémica
mensual, y que eran gestionados por una agencia creada especificamente para ello.

Uno de los principales aciertos del programa residi6 en su estrategia de marketing,
que empled diversas plataformas de forma coordinada construyendo un relato unitario,
multimedia e interactivo, que encontré su punto fuerte en Internet. Mikel Lejarza, quien
por entonces era director general de Tele 5, explica las principales aportaciones del
formato en este sentido: “Por primera vez, un programa permite su emision en un canal
temdtico en television de pago, una web en Internet, un programa de television en abierto, un
magacin, un debate. Es un programa que permite muchas mds ventanas que otros formatos”
(Salo, 2003: 107).

Desde el punto de vista de la programacién, Gran Hermano fue un revulsivo en
cuanto que condicion6 toda la oferta de Tele 5 y la de la competencia. Toda la parrilla
giraba en torno al programa, que se distribuia en distintas unidades a lo largo del dia, en
forma de galas, restimenes, conexiones en directo y secciones dentro de otros “programas
satélite”. De esta forma, Tele 5 consiguié extender el éxito de este espacio a toda su oferta
mediante relaciones sinérgicas. Gran Hermano se convirtio en el eje de su programacion y
en la fuente que alimentaba de contenido a todos los programas del canal. La primera
ediciéon de este reality game se saldo con un 49,3% de share y 8.356.000 espectadores,
llevando a la cadena a ocupar el liderato durante los meses de mayo y junio del afio 2000
con una cuota de pantalla superior al 25%. Tele 5 estren6 la segunda temporada en
marzo de 2001, y lo seguira haciendo afio tras afio durante la siguiente década hasta
convertirse en una de los canales europeos que mas veces lo han emitido (Lacalle, 2001:
139-211; Salo, 2003: 104-125; Huerta Floriano, 2008: 125-138; GECA, 2001: 9 y 221-238).

Gran Hermano se convirtié en un killer format o “formato asesino”, contenidos que se
caracterizan por actuar a modo de motor de la programacion garantizando la fidelidad
de la audiencia y creando marca en torno al acontecimiento televisivo. En “El anuario de la
television 2004”, se recogen sus principales caracteristicas: “Sus rasgos definitorios se
encuentran en los efectos que provocan sobre las parrillas televisivas, a las que imprimen su fuerza
y a las que ceden su elevado poder de convocatoria. Dotados de una enorme capacidad de
expectacion, se convierten en solidos cimientos de la programacion e introducen nuevos
mecanismos de fidelizacion de los espectadores” (GECA, 2004: 81-82).

Tras el éxito alcanzado, Tele 5 continué apostando por el reality game. En septiembre
de 2000 estrené Supervivientes: Expedicion Robinson, adaptacion del formato Survivor de la
productora sueca Strix, realizado en Espafia por Globomedia. En un principio, la
producciéon de este espacio se llevé a cabo para TVE, pero las criticas dirigidas hacia este



~A<

Revista de Comunicacién Vivat Academia (Wwww.ucm.es/info/vivataca) Vivat Academia

Bniy B Do

género, motivadas por la aversion social a Gran Hermano, provocaron un cambio de
opinién en los directivos de la cadena publica, que no consideraron adecuado este tipo
de contenidos para una television estatal. Asi las cosas, en junio del afio 2000, cuando el
programa se encontraba en plena produccién -la grabaciéon habia comenzado en abril-,
TVE decidi6 anular el preacuerdo alcanzado con la productora. Al final, fue Tele 5 la que
adquiri6 los derechos de emisioén del formato que, a diferencia de Gran Hermano, no se
desarrollaba en directo.

La primera edicion contenia un mayor componente de game show, al ser
practicamente un juego de supervivencia en un entorno natural que primero enfrentaba a
dos equipos y que, posteriormente, se convertia en una competicion personal. La
segunda temporada de Supervivientes incorporé mas elementos del reality, una gala en los
estudios de Tele 5 y se desarroll6 en directo, movimientos que acercaron este formato a la
férmula de Gran Hermano. Con la inclusion del directo también se corrigié otra de las
debilidades de la primera edicién: la dificultad de permitir la participaciéon de la
audiencia en el desarrollo del concurso mediante el voto. No obstante, s6lo se emitian en
directo las galas producidas en el plato, incorpordndose a modo de reportaje las acciones
desarrolladas en el exterior.

En temporadas posteriores, el formato, aunque emitido bajo distintas
denominaciones e incluso por varias cadenas -Tele 5 y Antena 3-, incorporé también el
directo desde el paraje natural en el que se encontraban los participantes, permitiendo de
este modo la interaccién con el presentador y los invitados en el plat6, e incrementandose
sustancialmente la complejidad de la produccion (Salo, 2003: 125-128; GECA, 2002: 226-
227; GECA, 2003: 35).

En la temporada 2002-03, si bien el reality game continué disfrutando de buena
salud, la ficcion mostraba sintomas de evidente recuperacién. Ante esta circunstancia, el
género evoluciono6 e integré un contenido en boga: la crénica social sobre famosos. De
esta forma, los reality games nacidos esta temporada fueron protagonizados por
personajes relativamente populares, corriente iniciada con cierto éxito por Antena 3
(GECA, 2004: 12 y 31). Tele 5 estren6é en marzo de 2003 el polémico Hotel Glamour,
reconvertido en Hotel Glam por problemas legales con el titulo, protagonizado por
famosos de bajo perfil y producido por Gestmusic-Endemol. A pesar de sus aceptables
indices de audiencia, el programa no renové debido a la controversia social suscitada,
que provoco la intervencion del consejero delegado de la cadena, Paolo Vasile, y la del
propio Presidente del Gobierno, José Maria Aznar (GECA, 2004: 35-36).

Tele 5 siguié apostando temporada tras temporada por diversos reality games, en
torno a los que hizo girar su programacion. A los titulos ya mencionados, hay que afiadir
otros como Gran Hermano VIP o La casa de tu vida, ambos producidos por Zeppelin TV
(GECA, 2005: 31-33). Esta productora, perteneciendo al grupo Endemol, se especializ6 en
este tipo de contenidos y realiz6 todos los programas en las mismas instalaciones,
logrando amortizar la compleja infraestructura necesaria. El dltimo éxito de Tele 5 en este
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ambito se produjo como consecuencia de la recuperacién en el verano de 2005 de un
formato que ya habia triunfado en TVE: Operacion Triunfo (GECA: 2006: 70-71). No era la
primera vez que Tele 5 testaba en la época estival un reality game musical, pues ya lo
habia intentado en 2002 con Popstars (Videomedia), formato previo y de corte similar a
Operacion Triunfo (Gestmusic-Endemol) (Colis, 2002; Salo, 2003: 136-139).

22.TVE1

Television Espafiola decidié apostar por el reality game desde una perspectiva mas
apropiada para una cadena publica: la promocién del talento artistico. El formato de
Operacion Triunfo fue producido para TVE por Gestmusic-Endemol, productora con una
amplia experiencia en programas musicales. La férmula del éxito surgié de la
combinacién de elementos del reality show, el concurso y el musical. De esta forma, toma
del reality la idea de reunir a un grupo de jévenes en un recinto -una academia en este
caso-, bajo la vigilancia permanente de las cdmaras; del concurso incorpora la mecénica
de la competicién y el premio como recompensa; y del musical extrae el contenido. Para
la creacion de Operacion Triunfo, Gestmusic bebe de Gran Hermano, pero sobre todo de
formatos como Popstars, cuyo objetivo era la formacién de un grupo musical y que ya
triunfaba en los mercados internacionales.

Desde el punto de vista de la programacion, la estrategia seguida por la television
publica fue similar a la ya probada por Tele 5 con Gran Hermano. TVE 1 diseminé
distintos espacios de Operacion Triunfo por toda su parrilla y alimenté con sus contenidos
a numerosos “programas satélite”. Mas atin, al disponer de dos canales de cobertura
nacional, el operador publico puso en marcha una estrategia de programacion que se
servia de ambas plataformas, estableciendo relaciones sinérgicas y de trasvase de
audiencia entre ellas. Asi, aunque la mayor parte de las producciones de este espacio se
programaron en la primera cadena, el segundo canal también emitié6 diariamente un
resumen de lo ocurrido en la academia. Como resultado, ambas cadenas se beneficiaron
del éxito del formato y rejuvenecieron el perfil de su publico, dotdndolo de un mayor
valor comercial. Ademas, Operacién Triunfo fue emitido a través del canal internacional
de TVE y de un canal tematico de pago creado al efecto, que permitia su seguimiento
durante las 24 horas del dia.

Esta multiplicidad de vias de distribucién se enmarca dentro de la estrategia
multimedia que integra el formato desde su ideacién. Ademds de los canales de
television mencionados, el programa tuvo una importante presencia en Internet (web,
chats, foros, etc.), y recurri6 a las llamadas y a los mensajes de textos enviados mediante
el teléfono movil, para permitir a los telespectadores participar en su desarrollo. En este
sentido, Operacion Triunfo fue uno de los espacios que, en su momento, permitié6 unos
mayores niveles de interactividad con el ptublico.
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También forman parte de esta estrategia multimedia todas las iniciativas vinculadas
al merchandising. Operacion Triunfo dio lugar a una gran variedad de productos
derivados, puestos a la venta: dlbumes musicales, videos, posters, libros, coleccionables,
una revista oficial, etc. Méas aun, como formato abanderado de la televisiéon del
acontecimiento, derivé en otros eventos externos al propio programa como la producciéon
de una pelicula y la realizacién de giras musicales. Todo ello se tradujo en una gran
diversidad de fuentes de negocio que revirtieron en beneficio de la cadena, TVE, y de la
productora, Gestmusic-Endemol. Ademads, una buena porcién de la tarta de ingresos fue
a parar a Valemusic, discogréafica que gané el concurso convocado para gestionar los
derechos de los participantes y producir sus trabajos musicales.

Operacion Triunfo se convirti6 de esta forma en el killer format de la television
publica, revulsivo que convulsion¢ las parrillas de programacioén y el contenido de las
cadenas competidores, que al igual que ocurriera antes con Gran Hermano, no pudieron
resistir la tentacién de incluir secciones en sus espacios sobre un programa ajeno.

Un formato de esta magnitud conllevaba multiples dificultades de produccién y un
elevado coste, dificilmente soportable por la maltrecha economia de TVE. Esta
circunstancia obligé a los directivos de la cadena publica a negociar un recorte de los
gastos de produccion y a ceder los derechos derivados de la explotacion discografica.
Dada la envergadura del proyecto y el riesgo econémico que representaba tanto para el
operador como para la productora, llegaron a un acuerdo que suponia compartir los
riesgos: Gestmusic-Endemol no vendié a TVE Operacion Triunfo por un precio cerrado,
sino vinculado a los porcentajes de audiencia. Ello quedé reflejado en las cifras que
costaba producir este espacio, cuyo presupuesto ascendié mdas de un 80% desde el
estreno de la primera edicién, en octubre de 2001, a la firma del contrato de la segunda
temporada, en septiembre de 2002. Mientras que la television publica pagdé unos 6
millones de euros por la primera edicién, la segunda le cost6 una cantidad superior a los
11 millones. La tabla 2 registra este incremento.

Tabla 2. Costes de las dos primeras temporadas de Operacion Triunfo en TVE

GASTOS 15 13
INICIALES
PRODUCCION

4:/ 7
GALAS 3 26
RESUMENES 0,45 1,1

Fuente: ABC (06/02/2003). Nota: Cifras en millones de euros.
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El crecimiento de los costes de produccién se percibe especialmente en las partidas
referidas a los restimenes diarios y a las galas, aunque en este caso también se produce
un incremento del ntimero de programas contratados, que pasa de 14 en la primera
temporada a 21 en la segunda. No obstante, debido al éxito de audiencia, TVE suscribi6
dos ampliaciones del contrato de la primera edicién con el objetivo de producir nuevas
galas y aprovechar el éxito de audiencia, costes no incluidos en las cifras anteriores. En
total, la cadena publica contraté 9 galas adicionales, oscilando el precio de cada una entre
los 174.000 y los 450.000 euros, cifra aproximada a lo que le costaria cada programa de
prime time en la segunda temporada.

A pesar de su elevado coste de produccién, Operacion Triunfo fue un programa
rentable para TVE. Su primera edicién le reporté a la cadena publica unos ingresos

superiores a 23 millones de euros que se repartieron de la siguiente forma (tabla 3):

Tabla 3. Ingresos de TVE por Operacion Triunfo en la temporada 01-02

CONVENCIONAL | 1550000
LLAMADAS 2.600.000
VENTAS DE CD 1.938.000
PATROCINIOS 931.000

VENTAS A OTRAS TV 251.000

MENSAJES MOVILES 93.000

OTRAS FORMAS

847.000
PUBLICIDAD

Fuente: ABC (22/02/2002).

TVE acert6 al contratar la produccién de este formato, que previamente habia sido
rechazado por Antena 3 y Tele 5. Sin embargo, err6 al intentar exprimirlo al maximo,
provocando un cansancio en la audiencia y un desgaste de la férmula. Una prueba de
ello es que entre las diversas producciones agrupadas bajo la denominacién de Operacidn
Triunfo y secuelas posteriores como Triunfomania, la primera temporada se extendié
desde el 22 de octubre de 2001 hasta el 4 de junio de 2002. Ello implica que se mantuvo
en antena durante todo el curso televisivo, con la consiguiente sobreexplotacion del
formato. Ademas, a estas emisiones hay que afiadir aquellas vinculadas a Eurovision,
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pues mientras Operacion Triunfo se programé en TVE, sirvié6 como plataforma de
seleccion del representante espafiol en el festival europeo. En la segunda temporada
ocurri6 algo similar, al ser programados los castings en la segunda cadena en septiembre
de 2002, para luego encadenar con el grueso del programa y su posterior secuela, en esta
ocasion bajo el titulo de Generacion OT, cuyas emisiones finalizaron en junio de 2003.

Los indices de audiencia (share) son un fiel reflejo del desgaste sufrido por el
programa tras sus tres temporadas en TVE: 44,2%, 36,8% y 23,3%. Después de mas de un
afio de descanso, Operacion Triunfo fue recuperado con éxito por Tele 5 en 2005 (Cebrian
Herreros, 2003; Salo, 2003: 136-150; GECA, 2003: 33-34 y 108; GECA, 2004: 32-33 y 134;
GECA, 2005: 32-33 y 130; Alvarez, 22 /02/2002; Alvarez, Navas, 05 /03/2008).

2.3. Antena 3

Si Tele 5 habia inaugurado la época dorada del reality game con Gran Hermano, y
TVE habia confirmado su auge con Operacion Triunfo, Antena 3 corrié peor suerte en su
apuesta por este contenido televisivo. Esta cadena confi6 la produccién de su primer docu
show a Gestmusic, que adapté un formato ideado por Endemol, productora propietaria
también de Big Brother. El Bus, titulo del programa de Antena 3, era en realidad una
version itinerante de Gran Hermano disefiada por los mismos creadores. Sin embargo, sus
resultados de audiencia fueron muy diferentes: en su tnica temporada, emitida entre
septiembre y diciembre del afio 2000, las galas de prime time obtuvieron una cuota de
pantalla media del 24,1%, que si bien superaba en casi cuatro puntos la media de la
cadena, resulté un fracaso respecto a las expectativas levantadas.

Lejos de convertirse en un killer format que sirviese de motor de toda la parrilla, sus
diversas producciones diseminadas a lo largo de la programacion, asi como las secciones
dentro de otros espacios, no obtuvieron el respaldo de la audiencia, con cifras de share
entre el 13% y el 18%. Los telespectadores vieron en El Bus una copia de Gran Hermano,
castigando de esta forma su falta de originalidad.

Antena 3 intenté emular la estrategia de programaciéon de Tele 5 consiguiendo un
efecto contrario al deseado, creando una excesiva dependencia de su parrilla respecto de
un formato sin poder de convocatoria. Si bien Tele 5 logré aumentar la audiencia media
de toda su oferta gracias al impulso dado por las distintas producciones de Gran
Hermano, Antena 3 sufri6 una pérdida de telespectadores al hacer pivotar su
programacioén sobre un formato incapaz de generar fidelidad (GECA, 2004: 82-83).

El Bus tuvo un alto coste para Antena 3, que pago a Gestmusic-Endemol una cifra
superior a los 1.000 millones de pesetas (6 millones de euros), a los que hay que sumar
los casi 500 millones (3 millones de euros) pagados por las plataformas digitales Quiero
TV (TDT) y Via Digital (satélite) -la primera de ellas desaparecida, y la segunda
fusionada con Canal Satélite Digital en Digital +-. El elevado coste del programa
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encontraba su explicacion en la complejidad de la produccién, dado que fue necesario
construir un autobts de dos plantas equipado para servir de plat6 de television, unido a
un control de realizacion moévil en forma de remolque situado en la parte trasera.
Ademas, todas las semanas, la gala de prime time se celebraba en una ciudad distinta, por
lo que requeria montar y desmontar el escenario y todo el equipamiento técnico
continuamente (Sal6, 2003: 128-130; GECA, 2002: 226-228, 344 y 362).

A pesar de este tropiezo, Antena 3 insistié en encontrar un reality game de éxito, de
modo que sigui6é apostando por este género. Asi las cosas, en el afio 2002, esta cadena
encomienda a Zeppelin TV, también del Grupo Endemol, la produccién de dos docu
shows: Confianza ciega 'y Estudio de actores.

El primero de ellos, en el que se ponia a prueba la fidelidad de las parejas
participantes, se emiti¢ en diferido, convirtiendo el material grabado en dos semanas en
un relato dividido en capitulos semanales que se mantuvo tres meses en antena. Al igual
que en programas como Supervivientes, Confianza ciega transcurria en un escenario
natural, en este caso un resort hotelero, y no en un estudio de television, tendencia que se
acentud en los afios siguientes. La aceptable audiencia del programa (21,2% de share) hizo
posible que Antena 3 lo programara al completo e, incluso, que lo complementara con un
programa de debate sobre lo narrado en cada episodio. En cualquier caso, la controversia
generada por el formato no aporté una buena imagen de marca a la cadena, asi que no
tuvo lugar una segunda edicion (Sald, 2003: 135-136; GECA, 2003: 34).

Estudio de actores fue el primer gran fracaso en la television espafiola en lo que a docu
shows se refiere. Tras el fallido intento de repetir el éxito de Tele 5 y Gran Hermano con EI
Bus, Antena 3 decidi6 seguir los pasos dados por TVE y Operacion Triunfo con un reality
game artistico o de talento y superacién. Esta vez, la convivencia de los participantes se
desarrollaba en una academia de interpretacion, donde asistian a las distintas clases y en
la que preparaban las actuaciones semanales para la gala de prime time. Todo estaba
planificado para repetir el éxito de la competencia, por tanto, Antena 3 decidi6
promocionarlo con el objetivo de convertirlo en su ansiado “formato asesino”,
vertebrando su parrilla en torno a él, y cediendo los derechos de emisién para un canal
tematico 24 horas. Sin embargo, tras cuatro emisiones con una cuota de pantalla media
del 8,8%, la cadena y la productora llegaron a un acuerdo para cerrar la escuela, con las
consiguientes pérdidas econémicas derivadas de la cancelaciéon de un proyecto de
semejante envergadura, para el que se habia construido en exclusiva una nueva
academia-plat6é (GECA, 2003: 34; Martin-Lunas, 28/04/2002).

En 2003, Antena 3 vuelve a fracasar en su empefio con X ti, un formato producido
por Zeppelin TV de apariencia similar a Gran Hermano pero de mecanica mucho mads
compleja, al reconvertir el clasico dating game de busqueda de parejas en un reality game
(GECA, 2004: 36). Sin embargo, este afio, por primera vez, es Antena 3 la que toma la
iniciativa e inaugura una nueva tendencia: La isla de los famosos fue el primer docu show en
el que los concursantes eran personajes relativamente conocidos, aprovechando el



~A<

Revista de Comunicacién Vivat Academia (Wwww.ucm.es/info/vivataca) Vivat Academia

Breniy 8¢ Comura s

creciente interés que despertaban en television sus vidas privadas. Su mas que aceptable
acogida, con un 21,3% de share, animé a Antena 3 a producir una segunda entrega en tan
solo unos meses. La isla de los famosos era, en realidad, la reconversién del formato
Supervivientes, emitido anteriormente por Tele 5 y también producido por Globomedia.
Este mismo formato regres6 a Tele 5 en 2006 producido por Magnolia (GECA, 2004: 34-35
y 134).

En las temporadas 2003-04 y 2004-05, Antena 3 mantuvo su apuesta por el reality
game protagonizado por famosos, pero con resultados cada vez mas discretos con titulos
como La selva de los famosos, Aventura en Africa y La granja, los dos primeros realizados por
Globomedia, productora que cobré entre dos y tres millones de euros por cada una de
estas producciones3, y el tercero por Gestmusic-Endemol. Esta Gltima compafiia también
produjo uno de los tltimos fracasos de Antena 3 en este ambito, El castillo de las mentes
prodigiosas, espacio que fue cancelado por sus bajos indices de audiencia tras ser
trasladado a la franja de late night (GECA, 2005: 32 y 34; GECA, 2006: 71).

El reality game de aventuras implica una produccién extraordinariamente
complicada, especialmente cuando es realizado en directo, dado que exige un trabajo
continuo de 24 horas. Victor Martin, productor ejecutivo de programas de
entretenimiento de Globomedia, explica la mecanica de produccién de un programa
como Aventura en Africa:

“En Kenia, habia un equipo de cimaras y redactores que se ocupaban del Dia a dia. Todo
creaba un flujo de informacion e imdgenes. Las cintas iban llegando para la edicion a la vez que se
estaba grabando. Teniamos cinco salas de edicion y una de grdficos, que trabajaban dia y noche en
tres turnos. Al ser una grabacion continua, teniamos varios realizadores. Habia dos dias de galas a
la semana y todos los dias se emitia un resumen. El resumen se grababa por la maniana y se emitia
en Esparia al mediodia. Para ello, se editaba corriendo y se enviaba via satélite. Llegado el
momento todo estd mecanizado.

Conforme van llegando las cintas procedentes de los magnetos de las camaras instaladas en
los campamentos, se introducen en unos magnetoscopios conectados a un sistema informdtico
llamado Logger. Este sistema reproduce la cintas en tiempo real a la vez que los documentalistas o
“logueadores” van viendo las imdgenes y haciendo anotaciones sobre lo que ocurre. El ordenador
registra las anotaciones unidas a las imdgenes, con unos codigos de tiempo, que luego son
revisadas por los guionistas y la direccion para construir la historia”*.

Asi como el espacio producido en el platé se realizaba de forma conjunta entre la
productora y la cadena, “la parte del programa desarrollada en el extranjero era realizada

® Entrevista a Victor Martin, productor ejecutivo de programas de entretenimiento de Globomedia, 16/06/2008,
Madrid.

* {dem.
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completamente por Globomedia, a excepcion de los enlaces, gestionados por Antena 3”°. La
emision en directo de las galas requeria una compleja coordinacién entre los dos equipos
de realizacién, el del exterior y el del estudio de television.

3. EL CONCURSO

A finales de la década de los 90, el concurso volvié con fuerza a las parrillas de
programaciéon como una pieza estratégica clave, especialmente en el day time. Resurge el
interés por el quiz show en la franja de tarde gracias a formatos como Alta tension o
¢ Quiere ser millonario? El éxito de estos programas anima a las cadenas a programar
concursos de preguntas y respuestas en el prime time, aunque siempre con un elevado
componente de espectacularidad y cierta dosis de game show. Ademas, incrementaron el
valor de los premios para mejorar la competitividad del género frente a otros contenidos
(Lacalle, 2001: 66). No obstante, los concursos de gran formato no alcanzaron los buenos
resultados de este género en horarios diurnos.

Grafico 2. Evolucion de los géneros de entretenimiento mds vistos (96-05)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de GECA.

Si bien los contenidos de entretenimiento regresaron a la franja de maxima
audiencia de lunes a viernes en el afio 2000, esta circunstancia estuvo siempre muy
vinculada al éxito del reality game. De esta forma, y a pesar del auge del concurso en la
banda de access prime time, la presencia de este género en el ranking de los programas mas
vistos por temporadas disminuye a partir de este afio, practicamente, en la misma
proporcion en la que se produce el ascenso del docu show (grafico 2).

> fdem.
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Aunque se mantienen los buenos resultados de los concursos de day time, con un
notable descenso a mediados del primer lustro del nuevo siglo, este grafico demuestra
que, en el prime time, el importante componente de competicién y juego que integra el
docu show o reality game supone una competencia directa para el concurso.

Veamos a continuacién la oferta que de este género han realizado las tres grandes
cadenas nacionales en el periodo que nos ocupa.

3.1. Tele 5

La firme apuesta de Tele 5 por el reality game y por otros contenidos como la ficciéon
nacional y los programas denominados de “crénica rosa”, ejes tematicos de las parrillas

durante estos afios, apenas deja huecos en su oferta de prime time para el concurso
(GECA, 2006: 11).

¢ Quiere ser millonario? es el tnico que ocupa un lugar preferente en la franja de
maxima audiencia, programado los jueves y los fines de semana. No obstante, el éxito de
este formato en prime time queda pronto ensombrecido por Gran Hermano. Este hecho,
unido al desgaste al que Tele 5 somete al concurso en la temporada 2000-01, al
programarlo ininterrumpidamente, conduce en el curso siguiente a la cancelacion de este
programa, que hubiese podido tener un mayor recorrido si la cadena hubiera reducido
su presencia en la parrilla (GECA, 2002: 172, 232 y 234).

La confianza depositada por Tele 5 en este género queda reflejada en el listado de
concursos que este canal programa durante el periodo que nos ocupa. Al mencionado
¢ Quiere ser millonario? hay que afiadir el veterano El juego del euromillén, que sustituyo al
anterior en el access prime time diario, aunque no logré mejorar sus resultados. En esta
misma franja, también fueron programados Decision final (01-02), El legado (verano de
2002), La quinta esfera (02-03 y 03-04), Alld tii (03-04/07-08) y, en fin de semana, el
concurso cultural Tiempo limite (00-01). Para la realizaciéon de estos programas, Tele 5
opto, segun el caso, por diferentes férmulas de produccion. Por ejemplo, mientras que
(Quiere ser millonario? y La quinta esfera fueron producidos internamente por la cadena
con sus propios recursos técnicos y humanos tras adquirir los correspondientes derechos;
Decision final y Alld tii fueron realizados por las productoras Boomerang TV y Gestmusic-
Endemol respectivamente.

De los concursos emitidos por Tele 5 desde el estreno de ;Quiere ser millonario?
hasta 2005, s6lo Alld tii obtuvo el respaldo firme de la audiencia. Todos estos formatos
pertenecian a una variante del concurso, al quiz show, aunque con un gran componente
de juego, con la tnica excepcién de Alld tii, ajustado méas bien a la férmula del game show
(GECA, 2002: 172 y 232-236; GECA, 2003: 27, GECA, 2004: 28 y 94; GECA, 2005: 39;
GECA, 2006: 76).
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A pesar de los tropiezos mencionados, Tele 5 mantuvo la confianza en el concurso como
una pieza estratégica de su programacion durante estos afios. La flexibilidad del género
le permitié realizar los ajustes oportunos en su parrilla sin costes elevados, y su
capacidad para atraer a una audiencia amplia y hacerla participar en el juego, propicié
que esta cadena recurriese al concurso para poner en practica una de las mas clésicas
estrategias de programacion: Lead-in. Esta practica no consiste mas que en contar con un
espacio atractivo, sencillo y breve dirigido a un publico variado y capaz de acumular
audiencia y de trasvasarla de la franja de acceso al programa principal de prime time
(Cortés Lahera, 1999: 230).

3.2.TVE1

El primer canal de TVE continué emitiendo en su franja vespertina concursos como
Waku Waku, programado los domingos, y la versiéon renovada y diaria de EI precio justo.
Ambos formatos comenzaron a sufrir cierto desgaste y a obtener cifras de audiencia muy
discretas (GECA, 2002: 234). En sustitucion de EI precio justo, programé en 2002 El
gladiador, realizado por Europroducciones, un quiz show dotado de cierta dosis de
espectacularidad al enfrentar a los concursantes con el pablico. No obstante, debido a sus
bajos indices de audiencia (14,9% de share), mas de diez puntos por debajo de la media de
la cadena, se emitieron tan solo la mitad de los 65 capitulos contratados, aunque la
cadena publica aboné a la productora el total pactado, es decir, 390.658 euros (GECA,
2003: 36 y 198; T.B.G., 04/07/2002; Ferndndez, 04/01/2004).

Para ocupar el hueco dejado por este espacio, TVE aposté por un quiz show de
probado éxito internacional y que respondia a una tendencia en los concursos de moda:
la agresividad. De esta forma, un género tan clasico como el concurso buscaba una via de
revitalizacion y de acercamiento al contenido en auge: el reality game. La primera cadena
programé El rival mds débil, adaptacion espafiola del formato britdnico de The Weakest
Link, producido por Splendens Ibérica. En este espacio, los nueve concursantes
compartian protagonismo con el presentador, cuya figura era esencial en el desarrollo del
juego y su papel uno de los elementos definitorios del formato. El conductor no era un
mero arbitro, sino que se convertia en un antagonista mds al que se tenian que enfrentar
los participantes, quienes ademds de responder a las preguntas y de votar a sus
oponentes mas vulnerables, tenian que soportar los comentarios impertinentes del
presentador para optar a un premio maximo de 7.200 euros. Aunque el programa no
resulté muy eficaz y su audiencia siempre se situé por debajo de la media de la cadena,
se mantuvo en la parrilla de TVE 1 hasta 2003, para ser trasladado en 2004 a la segunda
cadena del operador publico (Tijeras, 2005: 1999; GECA, 2003: 27, 36 y 110; GECA, 2004:
93 y 136; GECA, 2005: 132).

En enero de 2003, el hueco dejado por Waku Waku los domingos por la tarde fue
ocupado por Mi planeta, otro concurso vinculado al medioambiente producido por El
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Mundo TV. Debido a su discreta acogida, fue sustituido en junio de ese mismo afio por
Jimanji Kanana, una version renovada de Waku Waku, ambos espacios ideados y

producidos por la misma persona, Narciso Ibafiez Serrador, a través de su empresa
Prointel (GECA, 2004: 94, 133 y 136; GECA, 2005: 132).

TVE dirigié su mirada una vez mas hacia el mercado britanico y en la temporada
2004-05 import6 el concurso El enemigo en casa, programado de lunes a viernes en la
franja de tarde. No era la primera ocasiéon en que se adaptaba un formato mixto que
combinaba elementos del quiz y del game show: entre los cinco concursantes habia un
infiltrado que conocia las respuestas, y si el resto de participantes no lograba
desenmascararlo, se llevaba el premio final. Por tanto, al clasico concurso de preguntas se
le afiadia un juego de estrategia como mecanismo para generar intriga e implicar al
telespectador, que también debia descubrir quién era el infiltrado. No obstante, el
programa no obtuvo el respaldo de la audiencia y fue trasladado a la segunda cadena,
como ocurrié con otros espacios como El rival mds débil (GECA, 2006: 76; RTVE,
22/04/2005).

Como ya se ha mencionado, el contenido de entretenimiento predominante en el
prime time a partir del estreno de Gran Hermano fue el reality game. Sin embargo, el éxito
alcanzado en esta franja por otros programas como ;Quiere ser millonario? en Tele 5,
motivé que el resto de cadenas probaran a emitir concursos en el horario de méxima
audiencia.

TVE programé Audacia, un quiz show de origen estadounidense emitido en la
cadena FOX con el titulo Greed (avaricia) y adaptado en Espafia por Pearson TV
(FremantleMedia), en el que los participantes concursaban primero en equipo y luego de
forma individual. Al igual que en ;Quiere ser millonario?, la escenografia y la iluminacién
constituian una parte esencial del formato. En su tnica temporada (00-01), este programa
alcanz6 una cuota de pantalla media del 22,5%, cifra que fue menguando con el paso de
las semanas debido, en parte, a un cambio de programacién -fue trasladado del jueves al

lunes-. TVE pago6 a Pearson TV 4,2 millones de euros por la produccién de 30 emisiones
(Salo, 2003: 103-104; GECA, 2002: 178, 232 y 233; Fernandez, 04/01/2004).

Durante el periodo que transcurre entre el afio 2000 y el 2005, la cadena ptblica
también programo en prime time otros concursos como el ya mencionado Todo en familia
(00-01) o Pequetios grandes genios (01-02 y 03-04), un quiz show producido por Prime Time
Communications y protagonizado por nifios. En el curso 2003-04, estren6é una nueva
version del clasico Un, dos, tres, aunque en esta ocasion con el titulo de Un, dos, tres... jA
leer esta vez!, también producido y dirigido por Narciso Ibafiez Serrador. Por tltimo, en la
temporada 2004-05, la cadena publica aposté por dos concursos de habilidades
“artisticas”: uno relacionado con la cancion, Gente de primera (ZZ]), en el que cantantes
noveles eran apadrinados por artistas ya consolidados; y otro vinculado a las habilidades
para el baile, {Mira quién baila! (Gestmusic-Endemol), protagonizado por famosos y que
permanece en la parrilla de La 1 hasta que en 2010 se traslada a Tele 5. El concurso de
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talentos se confirmaba asi como una nueva tendencia a mediados de esta década
(GECA, 2003: 110; GECA, 2005: 35y 132; GECA, 2006: 31, 70, 72y 73).

Ademas, durante los sucesivos veranos, TVE programo el que por entonces fue el
maés veterano de los concursos: Grand Prix, game show producido por Europroducciones.

3.3. Antena 3

Durante la segunda mitad de los 90, Antena 3 encontré un filén en los concursos de
prime time para el fin de semana, tras el éxito alcanzado por las series de ficcién nacional
en los dias laborales. En la etapa que nos ocupa, esta cadena continué apostando por esta
estrategia. De este modo, siguieron en emisién concursos como Furor, ;Quién dijo miedo?,
La parodia nacional, Lluvia de estrellas, Menudas estrellas y Trato Hecho, y nuevos titulos
como Una vez en la vida, Fugitivos en la ciudad, Mujer 10, La noche de los tramposos y Factor
Miedo (GECA, 2002: 178, 180, 232, 344-346; GECA, 2004: 132 y 136; GECA, 2005: 133).

Sin embargo, todos los programas estrenados en la franja de maxima audiencia del
fin de semana no obtuvieron el respaldo de la audiencia y fueron retirados de la parrilla.
No obstante, hubo una excepcién, un macro-concurso interactivo emitido a modo de tres
especiales con cardcter mensual en el que se median diferentes pardmetros como el
cociente intelectual, la memoria o la capacidad “amorosa” de los participantes,
agrupados segtn diferentes categorias: profesion, sexo, edad, etc. El gran test fue emitido
en la temporada 2002-03 y recuperado en 2005, edicién en la que se incluy6 una versiéon
on line del cuestionario -en la primera temporada, el test se publicé en medios impresos-,

para permitir la participaciéon de la audiencia durante el desarrollo del programa,
realizado en directo (GECA, 2004: 36 y 94).

Como se ha mencionado, el concurso de referencia de estos afios fue ;Quiere ser
millonario?, por el éxito logrado en el horario de tarde y en el prime time de Tele 5. En un
intento de emular a su rival y para sustituir Alta tension, Antena 3 estrend en el verano
del afio 2000 Pasapalabra, cuyo origen se encontraba en el formato britdnico The Alphabet
Game -aunque la versiéon espafiola era més bien una adaptacion del Passaparola del
Canale 5 italiano-. Basicamente, consistia en una formula mixta a medio camino entre el
quiz y el game show donde concursantes anénimos emparejados con famosos tenian que
solucionar diferentes juegos de palabras. Los buenos resultados obtenidos en la franja
vespertina frente a ;Quiere ser millonario? animaron a los responsables de Antena 3 a
llevarlo también al prime time. Sin embargo, en este tramo horario, no logré obtener los
niveles de audiencia alcanzados por la tarde, debido a que en la franja de maxima
audiencia se necesita, normalmente, un mayor grado de espectacularidad.

Algunas de las claves del éxito del programa se encontraban en su sencillez y
agilidad, su capacidad para permitir a la audiencia participar en el juego y de
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incorporarse en cualquier momento al programa, y en su flexibilidad, convirtiéndose en
una pieza estratégica del access prime time de Antena 3. Asi lo explica Javier Nufiez, quien
fue director del espacio: “Tiene una estructura perfecta para introducir cambios, porque es un
programa de pruebas donde se pueden modificar ficilmente sin que se transforme la estructura
interna del programa” (Salo, 2003: 160).

Pasapalabra fue empleado por los programadores de Antena 3 como un programa de
acceso cuya principal funcién no era otra que la de acumular audiencia para trasvasarla a
la oferta principal del prime time, segtin la estrategia de programaciéon conocida como
lead-in (Cortés Lahera, 1999: 230). El concurso se mantuvo en emision hasta 2006, para ser
recuperado un afio mas tarde por Tele 5, cadena que adquiri6 los derechos de la mano de
la productora propietaria del formato en Espafia: Bocaboca (Sal6, 2003: 159-161; GECA,
2002: 172, 232 y 235).

Antena 3 recurri6 en 2004 al concurso para poner en practica esta misma estrategia
pero dentro del prime time. Ademas de emitir Pasapalabra como espacio de acceso al
programa de noticias de las nueve de la noche, tras el informativo, situd el game show
¢Hay trato?, una version diaria de Trato hecho producida por Grundy (FremantleMedia).
De esta forma, la edicién nocturna de Antena 3 Noticias, que habia reducido su duracién,
quedaba flanqueada por dos concursos. ;Hay trato? servia asi de puente y como
programa de acceso a la oferta estelar del prime time, demostrandose una vez mas el valor
estratégico de este contenido (GECA, 2004: 39 y 130).

En 2005, esta cadena se hizo con los derechos del formato Who wants to be a
millionaire?, producido y emitido antes por Tele 5, adaptado ahora por la productora
Martingala bajo la denominacién de ;Quién quiere ser millonario?, traduccion literal del
titulo original. Asi las cosas, Antena 3 y Tele 5 se intercambiaron dos concursos que se
consideraron desgastados y que continuaron triunfando tras ser renovados en la parrilla
rival.

4. CONCLUSIONES

Los contenidos televisivos que componen las parrillas de programacion de las
cadenas van evolucionando segtn las tendencias vigentes, los gustos de la audiencia y
las exigencias del sector. Fruto de la hibridacién, en el afio 2000, irrumpi6é en Espafia un
nuevo contenido nacido de la fusién de géneros como el reality o el game show y de
técnicas propias del documental y de la ficcién. Aunque no existe un claro consenso en la
industria sobre como denominarlo, son generalmente aceptados términos como reality
game o docu show, cuyo maximo exponente es Gran Hermano, formato pionero al que
siguieron otros como Supervivientes u Operacion Triunfo.

Si bien a mediados de los 90, las series de produccién nacional coparon los ranking
de audiencia y el prime time, relegando a los contenidos de entretenimiento a franjas
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horarias de menor valor comercial; en el afio 2000, la llegada del reality game supuso la
reconquista del prime time por parte de los géneros de entretenimiento. Mas atin, debido
a la técnica de explotacion intensiva de los contenidos propia de estos formatos, se
extendieron por toda la programacion de las cadenas, aportando contenido a otros
programas del mismo canal e incluso a otras plataformas como Internet. De este modo, se
inici6 el periodo de auge de los formatos multimedia.

Los programas de entretenimiento adquirieron relevancia, no sélo por el éxito de
audiencia, sino también por razones de indole econémica. Las cadenas optaron por
contenidos que ofrecian un bajo coste de produccién o bien una elevada cantidad de
tiempo de emision, como es el caso de los docu shows. No obstante, no siempre puede
hablarse de rentabilidad en términos econdémicos, pues este tipo de contenidos cuenta
con sonados fracasos como Escuela de actores o El Castillo de las mentes prodigiosas, ambos
de Antena 3, que lejos de incrementar la audiencia media del canal, la hicieron disminuir,
y supusieron cuantiosas pérdidas. Y atin menos puede considerarse positivamente su
rentabilidad en términos de imagen corporativa, pues la polémica suscitada por formatos
como Gran Hermano, Hotel Glam o Confianza ciega, acabaron desgastando la marca de las
cadenas. En este sentido, programas como Operacion Triunfo, presentados como
promotores del esfuerzo y del talento, son una excepcién.

En este contexto, el género de entretenimiento que en mayor medida sufri6 el éxito
del reality game fue el concurso, debido al importante componente de juego y competicién
que integra en su férmula el propio docu show.
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