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RESUMEN

Si bien estamos habituados a considerar los formatos televisivos como férmulas
precisas y patrones estrictos que permiten reproducir un determinado programa en
distintos mercados, lo cierto es que un formato, tras esa apariencia de rigidez que
involuntariamente le conferimos -y que hasta cierto punto posee-, puede evolucionar a
lo largo de los afios para adaptarse a nuevas condiciones de mercado y tratar de
garantizar su pervivencia, del mismo modo que las marcas pueden variar ligeramente
a lo largo de su historia ciertos elementos de su identidad para adaptarse a los
cambios en su entorno. El presente articulo pretende describir y analizar la evolucion
de los rasgos culturales -entendidos desde la perspectiva del marketing- que
intervienen en la configuracion de la identidad de marca del formato televisivo
Operacién Triunfo desde su primera emision en Espafia, en 2001, hasta la edicion de
2011.

PALABRAS CLAVE: Television - Formatos - Branding - Marca

EVOLUTION OF THE CULTURAL ASPECTS OF THE TELEVISION
FORMAT “"OPERACION TRIUNFO” IN SPAIN FROM THE
PERSPECTIVE OF BRAND IDENTITY (2001-2011)

ABSTRACT
Although we usually consider the television formats as precise formulas and strict
patterns that allow to reproduce a program in different markets, the true is that a
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format, after this appearance of inflexibility that unintentionally confer him -and that
to some extent possesses-, can evolve along the years to adapt to new conditions of
market and treat to guarantee his survival, of the same way that brands can vary
slightly along his history some elements of his identity to adapt to the changes in the
environment. The present article pretends to describe and analyse the evolution of the
cultural appeals -understood from the perspective of the marketing- that take part in
the configuration of the brand identity of the television format Operacion Triunfo
from his first broadcast in Spain, in 2001, until the edition of 2011.

KEY WORDS: Television — TV Formats — branding — brand
1. INTRODUCCION

Si aplicamos al terreno de los productos televisivos el concepto de identidad de
marca desarrollado extensamente por la tradicion investigadora del marketing a lo
largo de los afios, podremos observar que, si bien es necesario adaptarla a las
especificidades del ambito audiovisual, ofrece explicaciones complementarias a los
procesos de produccion de formatos televisivos descritos en las monografias sobre el
tema.

La teoria del marketing distingue desde una etapa muy temprana en su desarrollo
entre imagen e identidad como elementos clave en el desarrollo de una marca. Una
de las referencias clasicas sobre la distincion entre ambos términos es la aportada
por Margulies en un articulo publicado en 1977 en la Hardvard Bussines Review bajo
el titulo “Make the most of your corporate identity”. Segun el planteamiento de
Margulies la identidad se refiere a las decisiones propias que la empresa puede
tomar con respecto a sus publicos, mientras que la imagen es el resultado de la
percepcion que esos publicos tienen de la empresa. La identidad se situara, por lo
tanto, en el lado del emisor dentro del proceso comunicativo, mientras que la imagen
lo hara en el lado del receptor.

Asi pues, nuestro interés se centrara en las posibilidades que ofrecen los elementos
culturales que conforman la identidad de marca para aportar una explicacion
alternativa a procesos y decisiones que afectan a la produccién de los formatos
televisivos, tomando como ejemplo el caso de Operacidon Triunfo en Espafa.

1.1 Aproximacion a los elementos culturales de la identidad de marca

Si revisamos algunos de los principales modelos de creacion de identidad de marca
(Kapferer, 1992/2008; Aaker, 1996 y Semprini, 1995) podemos identificar una serie de
elementos que, tanto por su reiteracion, como por la importancia que los distintos
autores le confieren dentro de sus respectivas propuestas, se presentan como
especialmente relevantes.
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Dentro de estos elementos podemos distinguir claramente dos grandes grupos que,
segun la nomenclatura de Sanz de la Tajada para la identidad corporativa®, podriamos
denominar rasgos fisicos y rasgos culturales de la identidad:

Los rasgos fisicos incorporan elementos icénico-visuales como signo de identidad,
validos para la identificacion de la empresa desde su entorno. Desde esta
perspectiva, los elementos basicos de la identidad fisica de la empresa incluyen
una forma simbdlica -la marca- y una forma verbal -el logotipo-.

Los rasgos culturales, por su parte, incorporan los elementos profundos de la
propia esencia de creencias y valores de la empresa; es decir, los rasgos de tipo
conceptual y comportamental de la organizacion. (Sanz Tajada, 1994, p. 41)

Si bien sobre los elementos visuales de la identidad de marca -como el nombre, el
simbolo o el logotipo- existe una notable coincidencia entre los distintos autores,
sobre los elementos mas ideoldgicos en la construccién de la marca existe una menor
coincidencia, quiza precisamente por su cualidad de intangibles y por la dificultad que
plantea su identificacién inequivoca bajo un nombre concreto.

Por ejemplo, si revisamos el modelo planteado por Semprini (1995), comprobaremos
que algunos de los elementos de creacion de identidad de marca enunciados por el
autor que tienen que ver con los objetivos, con el conocimiento de los consumidores y
con el contexto sociocultural no figuran en ninguno de los otros modelos clasicos; sin
embargo es obvio que en la creacion de cualquier empresa hoy en dia se tienen muy
en cuenta las demandas -latentes o manifiestas- del mercado, para detectar las
oportunidades de negocio, y también la influencia del contexto sociocultural en cuanto
a valores y actitudes que la empresa debe respetar y seguir; del mismo modo, este
conocimiento de publicos, mercados y entorno, asi como los objetivos fijados, influira
en la construccion de la identidad de marca, pero no necesariamente bajo la
consideracién de elementos aislados, sino como componentes transversales que
influirdn en todas y cada una de las decisiones en torno a la identidad.

Con un mayor indice de aceptacion y coincidencia entre los autores consultados
hemos visto una serie de elementos que, aunque dispersos, tienen que ver con el
concepto, la cultura y la filosofia de la marca, ligada en muchas ocasiones a la
identidad del fundador o al pais de origen.

Para Aaker (1996/2002) la mayor parte de los elementos internos que influyen en la
creacion de la identidad de marca se agrupan bajo dos perspectivas que generan una
serie de asociaciones: la marca como organizacion y la marca como persona.

2 A pesar de que consideramos que los elementos visuales que conforman la identidad de marca van
mucho mas alld del simbolo y el logotipo que menciona el autor, los conceptos generales propuestos
por Sanz de la Tajada nos parecen muy Utiles. Por lo demads, la transferencia de modelos entre
identidad corporativa e identidad de marca resulta sencilla, siempre que tengamos en cuenta que,
aunque similares, son cosas distintas.
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Las asociaciones organizativas contribuyen a una percepcion positiva de la marca en la
medida en la que la empresa matriz se haya ganado una reputacion o se haya
posicionado en el mercado como lider en atributos concretos. Las asociaciones
organizativas aportan a la marca beneficios emocionales y de autoexpresion
vinculando las impresiones del publico sobre la empresa con cada una de las nuevas
marcas que genera o con la construccion de la marca principal a lo largo del tiempo.

Para generar ese tipo de asociaciones es imprescindible que la identidad corporativa -
entendida como un concepto mucho mas amplio que la simple identificacion grafica-
esté definida, previamente o de un modo simultdneo a la nueva marca, en términos
de cultura empresarial, valores y concepto de marca. Sin duda todas las
manifestaciones a las que dan lugar estas identidades, contribuyen a forjar en la
mente de los consumidores una imagen determinada de la empresa que puede
transferirse, para bien o para mal, a todas las marcas que agrupe.

Sobre la cultura y filosofia empresarial nos habla también Semprini (1995, p. 66), que
incide en la importancia de la identificacién clara por parte de la empresa de sus
valores culturales -tanto los explicitos como los implicitos- para lograr configurar una
identidad de marca “clara” y “coherente”.

Por otra parte, también podemos hablar de las marcas atribuyéndoles caracteristicas
humanas que formaran parte de la identidad cultural de la empresa. Este
planteamiento ha sido ampliamente desarrollado por Aaker bajo la premisa de que “el
mismo vocabulario utilizado para describir a una persona se puede usar para describir
la personalidad de la marca” (Aaker, 1996/2002, p. 152), por lo que podriamos
caracterizarla mediante la atribucion de sexo, edad, raza, posicion social, caracter o
comportamiento para posicionarla como honesta, sincera, joven, amigable, seria o
excitante. En la medida en la que la personalidad de marca, que es un concepto clave
en el planteamiento de Aaker y que también forma parte del prisma de identidad de
Kapferer, puede facilitar la comprensién de ciertas percepciones de los consumidores
sobre la marca, podra también usarse la prevision de esas posibles percepciones como
elemento orientador de la construccion de la identidad de la marca.

Otro de los elementos mas relevantes de la identidad cultural de la marca, sefialado
por Kapferer (1992/2008) y ampliado posteriormente por Cervifio (2002), es el origen
geografico de la empresa y la decision de usar o no ese elemento como baza en la
construccion de la identidad de la marca. Normalmente esta decision depende, en
gran medida, de la existencia de asociaciones positivas entre la categoria de producto
y el pais de origen, motivadas por la tradiciébn en su fabricacion, la calidad percibida y
la imagen de marca-pais. En este sentido es sencillo ver las asociaciones que se
establecen en productos como el ron cubano, los automéviles alemanes o las series
estadounidenses y que, por si mismas, ya pueden aportar un valor afiadido a una
marca comercial. Del mismo modo, otras marcas preferiran borrar el rastro a paises
de origen que no cuenten con una imagen positiva en la categoria de
producto o que presenten menores beneficios que la adopcion de una imagen
globalizada.
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Todos estos elementos descritos en distintos términos por los diversos autores
consultados no son mas que las multiples facetas del nucleo de identidad de la marca,
gue es el resultado de un proceso interno de toma de decisiones en cuanto a los
aspectos culturales e ideologicos que guiaran todos los elementos visibles de la
misma. Dentro de este nucleo se estableceran valores y asociaciones que sélo podran
transmitirse a los distintos publicos a través de acciones concretas de comunicaciéon
coherentes con esta esencia.

Pero, en el caso de los formatos televisivos ¢En qué se traduce este proceso de
configuracion del nacleo cultural de la identidad de la marca?

2. METODOLOGIA

En la presente investigacion se exponen un conjunto de resultados con el objetivo de
describir y analizar la evolucion de los rasgos culturales -entendidos desde la
perspectiva del marketing- que intervienen en la configuracién de la identidad de
marca del formato televisivo Operaciéon Triunfo desde su primera emision en Espafa,
en 2001, hasta la edicion de 2011

Esta investigacion ha empleado como método tedrico del conocimiento el método
analitico sintético, concretamente para el andlisis de las fuentes especializadas de
informacion en el area disciplinar de los audiovisuales.

La caracterizacion y descripcion de los elementos del objeto de investigacion fue
realizada mediante el método ldgico-abstracto, en este caso para analizar
puntualmente y de manera independiente las cualidades esenciales del objeto de
investigacion

3. ANALISIS Y DISCUSION

3.1 Principales condicionantes en la construccion de la identidad de marca:
origen de la marca y destinatarios.

Como ya hemos apuntado, la definicibn de una serie de valores y de una
personalidad concreta para la marca es un elemento central en la creacion de la
identidad.

En este sentido, es necesario sefalar dos condicionantes clave en la definicion de los
rasgos culturales de la marca: por una parte su origen y por otra sus destinatarios.

El origen de la marca suele ser una empresa o instituciéon que se lanza a si misma, a
un producto o a una gama de productos, a un mercado. Por lo tanto ambos
elementos estardn presentes e influiran de diversas maneras en la definicion de la
identidad de marca: desde la perspectiva del origen, en la medida en que recibe una
herencia de los aspectos culturales de la identidad empresarial previa, y desde la
perspectiva del destinatario, en la medida en que debe orientarse a satisfacer a un
mercado y adaptarse a los condicionantes culturales de cada uno.

De las influencias de la identidad corporativa en la identidad de las distintas marcas
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que puedan surgir de una misma empresa nos hablaba Aaker (1996/2002) al tratar la
marca como organizacion, lo que nos lleva a sefalar la necesidad de tener en cuenta
las transferencias de significado que se pueden establecer entre la empresa y las
marcas de producto en todos los niveles tratados por otros autores: cultura
empresarial, filosofia, raices geograficas e historicas o concepto de marca. Todos estos
elementos de la identidad cultural (y cualquier otro que eventualmente pueda tomarse
en consideracion) deben mantener una coherencia mas o menos intensa con los
atributos de la identidad de la empresa en funcion de la fortaleza del vinculo deseado
entre empresa y marca®,

Un claro ejemplo de empresa que maneja una gran cantidad de marcas distintas en
sectores tan dispares como la nutricion, la higiene personal y los productos de
limpieza es la multinacional Unilever®. A pesar de no haber usado una estrategia de
marca corporativa y haber optado por marcas diferenciadas en cada una de sus
categorias de productos, Unilever pone un especial énfasis en conectar todas esas
marcas bajo una clara definicion de su mision corporativa:

Vitality es una palabra universal, con un significado similar en todas las lenguas,
siempre relacionado con salud, energia, vigor, actividad, felicidad, sonrisa, etc.
Por este motivo nuestra mision puede resumirse en este concepto Vitalidad.

® Es necesario aclarar este matiz, puesto que, aunque habitualmente existen fuertes vinculaciones y
trasferencias de significado entre las empresas y sus marcas -aprovechando la reputacién construida
para servir como garantia de calidad, por ejemplo- existen otros casos en los que algunas empresas
gue han desarrollado ampliaciones de linea de producto o extensiones de marca prefieren crear
identidades especificas para sus marcas por distintos motivos.

Como ejemplos de empresas que disfrazaron el origen de sus marcas podemos citar el de Nissan, que
desde los 40's hasta los 80's us6 la marca Datsun para que no se vinculasen directamente sus vehiculos
ni con la empresa matriz ni, sobre todo, con su pais de origen para introducirse en el mercado
estadounidense; o Matsushita, que produce y comercializa aparatos de electrénica de consumo bajo las
marcas mas occidentalizadas de JVC y Panasonic. Existen también casos en los que una marca
consolidada y con una fuerte identidad apuesta por una ampliacion en su linea de productos que no se
corresponde con su tradicion y necesita desvincularse en cierta medida de sus nuevas creaciones. En
estos casos y para minimizar trasferencias de significado que se suponen negativas -en ambas
direcciones- se crean también nuevas marcas. Pueden ser los casos de Mercedes que cred una nueva
marca -Smart- para lanzar al mercado vehiculos de reducido tamafio y atrevido disefio, claramente
alejados de la identidad tradicional de la firma alemana pero bajo las mismas premisas de calidad y
precio elevado dentro de su gama; o de Lexus la marca creada por Toyota para sus vehiculos de gama
alta que pretende marcar una distancia sobre los utilitarios japoneses y adentrarse en la parcela de los
vehiculos de gama alta como BMW, Audi o Mercedes.

Dentro también del mercado del automdvil podemos encontrar ejemplos en sentido contrario, en los
gue una empresa decide apoyar con parte de su prestigio el lanzamiento o revitalizacion de una marca
que, al mismo tiempo, mantiene una cierta distancia con la marca matriz al no producirse una
identificacién total, como en el caso del visible acompafiamiento del grupo Renault a la expansién de la
marca Dacia. Otro caso puede ser el de la multinacional de nutricién, higiene y cuidado personal
Unilever que mantiene marcas diferenciadas para cada uno de sus productos asociadas de una manera
discreta pero visible a la marca matriz.

* Unilever produce 400 marcas en 14 categorias de productos distintas, entre ellas algunas tan famosas
como Rexona, Timotei, Skip, Signal, Tulipan, Lipton, Calvé, Pond's, Knorr, Ben & Jerry's o Dove.
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Nuestra definicion de la Vitalidad abarca un abanico de necesidades, desde un
estilo de vida sana hasta gustarse a uno mismo, y disfrutar de mas tiempo para
compartir con los amigos y la familia.

[...] Vitalidad conecta los productos de Unilever con estos deseos universales
de los consumidores. Nuestro portafolio de marcas aporta beneficios en materia
de nutricion, higiene, salud y belleza, lo que nos concede una ventaja Unica para
afadir vitalidad en todos los aspectos de la vida: dentro y fuera de nosotros, en
casa y en el dia a dia.

En el area de alimentacién estamos llevando a cabo nuestra misién a través de
marcas y productos que proporcionan a nuestros consumidores los beneficios que
aporta una buena nutricion para su salud, y ayudandoles a que disfruten del sabor
y el placer de una adecuada alimentacion.

En el area del cuidado personal y del hogar, se rompen estereotipos y se
promueve los valores de la Vitalidad acercando nuestras marcas a la realidad de la
vida a través nuestras campafas Ensuciarse es bueno, de Skip y Mujeres reales,
de Dove. (Nuestra misién, 2010)

No se trata, por lo tanto, de mantener una identidad de marca monolitica aplicable a
cada una de las categorias de producto en las que trabaje una empresa, sino de
establecer aquellos elementos centrales de la identidad conceptual de la empresa que
deben formar parte de la identidad de las nuevas marcas y sumarse a aquellos
elementos propios y diferenciadores de cada una de ellas.

Por otra parte, la identidad de marca también estara influenciada en cierta medida por
los valores y caracteristicas de los consumidores a los que se dirige.

Al analizar el modelo de identidad de marca de Semprini (1995) y compararlo con
otros, observdbamos un especial énfasis en el estudio previo de los publicos y del
entorno como elemento de la enciclopedia de produccion (segun la terminologia del
autor); al mismo tiempo sefialdbamos que, aunque en otros modelos se omita este
concepto, entendemos que se trata de algo implicito en los procesos de creacion
empresarial puesto que todo producto o servicio debe responder o despertar
necesidades del mercado al que se orienta y para ello es imprescindible conocerlo
previamente.

Este condicionante, derivado de los valores culturales del mercado, afecta incluso a los
valores transferidos de la identidad empresarial a los que ya hicimos mencion, puesto
que tanto los rasgos conceptuales de la identidad de marca, como los aspectos
culturales de la identidad de la empresa deben corresponderse con los valores sociales
del mercado al que se dirigen. No se puede concebir que una marca pueda adoptar
como propios de su identidad valores que sean rechazados por la sociedad con la que
debe relacionarse o, de un modo més concreto, por sus consumidores potenciales.
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Por este motivo la deteccion de las tendencias de mercado es vital para crear y
mantener una identidad de marca adecuada y coherente con la evolucion que puede
producirse en sus consumidores.

A lo largo del tiempo han sido muchas las marcas que han realizado adaptaciones de
su identidad y de sus manifestaciones segun los cambios en la mentalidad y valores
de sus mercados potenciales: esléganes como “es cosa de hombres” de Soberano son
impensables hoy en dia, Coca Cola pasé de vender un tonico medicinal a ofrecer
felicidad y, si volvemos nuestra vista hacia el sector automovilistico, veremos que, en
los ultimos tiempos, son muchos los fabricantes que intentan vincular la eficiencia
energeética y la preocupacion por el medio ambiente a su identidad de marca.

La identidad de marca estara condicionada de una manera directa o indirecta por los
valores sociales de cada época y por su evolucion —o por los valores concretos del
nicho de mercado al que se dirija— en la misma medida en que recibe las influencias
identitarias de su empresa matriz. A nuestro juicio, la necesidad de contar con el
mercado no implica una pérdida de la capacidad de definicion de la identidad de
marca por parte de la empresa puesto que la orientacién al consumidor es una
necesidad consustancial a cualquier negocio.

Esta doble via de influencia afecta, como deciamos, a la definicion de todos los rasgos
culturales relacionados con la filosofia y la personalidad dentro de la identidad de
marca, hasta concretarse en una propuesta a caballo entre lo tangible y lo intangible
que es el concepto de marca: la promesa de beneficio que la marca realiza al
mercado, basada en sus rasgos conceptuales, y con la mirada puesta en el disefio del
producto.

Un caso que puede ejemplificar lo que estamos argumentando es el nacimiento de
Cuatro, el canal de television en abierto de Sogecable que comenzé sus emisiones el 7
de noviembre de 2005, y que en su dossier de presentacion se definia en los
siguientes términos:

Una nueva television es posible. Una television entretenida, innovadora,
divertida, actual, positiva, complice, interesante y joven.

¢Algo nuevo? Pues si. Una nueva forma de construir una cadena que
esperamos que se convierta en una nueva forma de mirar a la pantalla. Cuatro
quiere gustar a mucha gente a la que le gusta la television pero que no se
identifica con ninguna cadena.

Cuatro vera la luz con una gran experiencia a sus espaldas: quince afios como
principal referencia de la televisibn de pago en Espafia avalan al equipo de
Sogecable para crear un canal diferente. Cuatro aportarda una nueva
oportunidad a la sociedad espafiola para estar informada. Con rigor, con
profesionalidad, con cercania, con experiencia. (Cuatro, 2005).
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En esta simple definicion dirigida fundamentalmente a los medios de comunicacion,
encontramos una alusion muy sencilla y directa a ciertos rasgos conceptuales de
personalidad que parecen emanar de una definicion de la identidad de marca mas
compleja (“una television entretenida, innovadora, divertida, actual, positiva,
complice, interesante y joven”), pero también alusiones a las influencias en la
configuracién de esa identidad provenientes de los origenes empresariales de la marca
(a traveés de las alusiones a la experiencia de Canal+, que remiten a su vez al aura de
calidad que acompafiaba a la cadena de pago) y del publico al que se dirige (“Cuatro
quiere gustar a mucha gente a la que le gusta la television pero que no se identifica
con ninguna cadena”). Sobre estas ideas propias de la identidad se construye el
beneficio que la marca ofrece al mercado y su valor principal de cara a los
consumidores, conformando asi un concepto de marca, basado en una serie de
atributos de la identidad conceptual, que debe traducirse en una aplicacion
coherente con los valores definidos al resto de elementos que conforman la identidad
de marca.

3.2 Rasgos culturales de la identidad de marca en Operacion
3.2.1 Triunfo: descripcion general del formato

Para poder comprender la dimension cultural de la identidad de marca del formato
Operacion Triunfo y su evolucién entre la primera edicibn y la ultima, resulta
imprescindible emprender una descripcion -sintética en la medida de lo posible- del
formato a través de los principales datos de cada una de las ediciones.

Una de las mejores fuentes de informacién para una aproximacion rapida a lo que es
Operacion Triunfo es la propia web de los creadores del formato:

Es el formato de gran espectaculo creado por Gestmusic Endemol que con
su mezcla de concurso y reality ha revolucionado los programas de
entretenimiento musical y ha cautivado la audiencia a nivel mundial. En cada
edicion 16 jovenes, después de superar un casting multitudinario, tienen la
oportunidad de ingresar en la Academia de Operacion Triunfo donde durante
cuatro meses recibirdn formacion intensiva para convertirse en cantantes
profesionales. Los concursantes cada semana deben demostrar sus actitudes,
su evolucién y ganarse el afecto del publico en una gran gala musical en
directo. (Operacion Triunfo, 2010)

Efectivamente, tal y como sefala la propia productora del formato —Gestmusic-, se
trata de un producto que combina elementos de concurso, elementos del género
musical y elementos de los reality-shows tal y como los concebimos después de Gran
Hermano. Es interesante sefialar, como punto de partida en la concepcion de
Operacion Triunfo, la comparacion con un referente inmediato, producido ademas por
la matriz de Gestmusic -la holandesa Endemol- y estrenado con abrumador éxito en
Espafia tan sélo un afio antes: Gran Hermano. Segun recoge el Anuario de la
television 2001:
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El interés y la expectacion que genera Gran Hermano entre la audiencia
espafola se traduce en cifras millonarias de espectadores, poco alcanzadas
hasta el momento por otros espacios de television. El docu-show de Telecinco
reiine una media de 8.286.000 personas (en sus entregas de los miércoles y la
final del viernes 21 de julio -presentadas por Mercedes Mila-), con lo que se
convierte en el programa mas visto de la temporada 1999/2000 y en el
segundo con mas audiencia desde 1993/1994, por detrdas de la tanda de
capitulos de Médico de Familia correspondiente a la campafia 1997/1998
(8.555.000 espectadores). (GECA, 2001, p. 228)

El increible éxito de audiencia de Gran Hermano en su primera edicion provocé que los
rivales de Telecinco buscasen desesperadamente y con escaso éxito un killler format
capaz de competir con el producto de Endemol; asi fueron estrenandose formatos
como El Bus, Estudio de actores o Confianza ciega, que nunca llegaron a las cotas de
éxito del primero.

En este contexto de gran auge de los formatos de reality game show surge
Operacién Triunfo.

El formato Operacion Triunfo es una creacién de Toni Cruz y Josep Maria Mainat
vinculados a través de su productora —Gestmusic- al grupo Endemol, productora a su
vez de Gran Hermano. Segun Cebrian Herreros (2003, p. 24) es posible que esta
circunstancia orientase en cierta medida la idea inicial del nuevo formato, pero
tampoco debemos olvidar que durante esos primeros afios muchas otras productoras
intentaron encontrar el killer format capaz de superar al referente manteniendo, en
esencia, una serie de elementos esenciales que Sampedro enuncia como
caracteristicos de la McTele y que se dan, a grandes rasgos, en Operacion Triunfo:

Los programas tipo Gran Hermano (McTele, de aqui en adelante) han sido
calificados de "telerrealidad", "docu-games" o "socio-games". La televisidbn mas
comercial pretende retratar documentalmente y en tiempo real a gentes
"normales" que aceptan encerrarse en ciertos lugares. Bajo el escrutinio de la
audiencia, se someten a pruebas espectaculares, competiciones fisicas vy
psicolégicas, que dramatizan en clave emocional la vida cotidiana. La
eliminacion progresiva de los concursantes, entre si y con los votos del publico,
aporta tension e involucra a los televidentes. (Sampedro, 2002, p. 29)

Por otra parte tampoco debemos obviar la existencia previa de un talent show que
revoluciond el mercado de los formatos musicales desde Nueva Zelanda en 1999 (a
pesar de que no llegaria a Espafia hasta 2002, estrenandose después de Operacion
Triunfo): Popstars, un concurso de cantantes creado por Jonathan Dowling que, si
bien nacié como un formato de aspecto documental sobre la creacién de un grupo
musical, pronto revel6 que la fase de casting y seleccion de los componentes era el
auténtico foco de interés. El formato britanico Pop Idol —estrenado s6lo unos meses
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antes que Operacion Triunfo (05/10/2001)— recogié la idea béasica de Popstars y
afadio dos elementos clave en su éxito internacional: la participacion del publico por
via telefénica para decidir los ganadores (algo presente ya en Gran Hermano) y la
incorporacion al jurado profesional del polémico productor Simon Cowell quien, a
través de sus acidas valoraciones de las actuaciones de los concursantes, se gano
pronto un gran protagonismo dentro del formato. Otro elemento diferenciador con
respecto a Popstars era la basqueda de solistas y no de miembros para formar un
grupo musical.

En este sentido el formato britanico guarda muchas similitudes con Operacion Triunfo,
aungue también notables diferencias, puesto que en el formato espafiol tiene una
gran importancia la “reclusion” de los participantes —al estilo de Gran Hermano— en
una suerte de centro de alto rendimiento musical, bautizado como “la Academia”, en
el que reciben formacion en las disciplinas necesarias para “triunfar” en el mundo de
la musica y que, desde el punto de vista televisivo, supone uno de los principales
atractivos del formato y una de las diferencias mas notorias con los precedentes que
hemos citado, aproximando el formato, a su vez, a la estela de Gran Hermano.

En todo caso, el referente directo en el mercado espafiol era sin duda Gran Hermano y
el interés de TVE en el formato produjo que se intentasen limitar al maximo los
parecidos que Operacion Triunfo tuviese con el producto holandés (Castafares,2007,
p. 105) sin renunciar a un cierto nivel de “vigilancia” ni a la mecénica de expulsiones
de los concursantes sometidas al juicio de la audiencia. Cebrian Herreros (2003, p. 24)
seflala como clave en la imagen positiva de Operacion Triunfo el “haber convertido un
trabajo académico, la actividad de un centro de formacion, en un espectaculo
televisivo” que daba como resultado un formato de telerrealidad que intentaba
alejarse de la etiqueta de telebasura granjeada por Gran Hermano y que una
television publica no podia permitirse.

La atencion del formato se centrd en las galas en las que los participantes actuaban y
competian y en su preparacion dentro de “la Academia”, focalizando la atencion en su
experiencia formativa y dejando un cierto margen de privacidad para sus asuntos
“personales”, aspecto este contemplado en el propio disefio de produccion:

Habia sin embargo una importante novedad [con respecto a Gran Hermano]:
una zona libre de camaras que incluye los dormitorios, los bafios y alguna que
otra sala privada. Durante el tiempo en que estan en esos lugares no se emiten
imagenes en directo. En sentido estricto, pues no hay emisién en directo las
veinticuatro horas. Se pretendia asi evitar entrar en los aspectos mas
personales e intimos de los concursantes. En palabras de uno de los
responsables del programa nada interesa “lo que hagan [los concursantes]
(sic.) en el dormitorio o en la ducha”. Estas reservas no afectarian sin embargo
a otros momentos intimos. (Castafiares, 2007, p. 105).

Tal y como se desprende de estos “centros de atencion” que hemos descrito,

Operacion Triunfo no es un Unico programa de television: en realidad existen varias
manifestaciones del mismo formato —susceptibles de ampliarse, como ha sucedido en
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su evolucion desde 2001 a 2009- que combinan ademas elementos de distintos
géneros.

En la primera edicion podiamos hablar de las galas semanales en TVE1, de los
resimenes diarios en TVE2 (también de las emisiones y reemisiones de estos
espacios a través del Canal Internacional), de la emision 24 horas en Canal
Operacion Triunfo (television de pago) y del espacio Operacion Triunfo: la Academia —
emitido en ambas plataformas, en el late night después de las galas en el caso de
TVE1l-, amén de las extensiones que posteriormente se fueron afiadiendo a medida
que el programa se consolidaba como lider de audiencia, como la gala especial Disney
o Triunfomania —que seguia la primera gira de los participantes una vez finalizado el
concurso—; también se realizaron seguimientos diarios en otros programas del
canal como Asi son las cosas y apariciones especiales de concursantes y profesores en
otros espacios.

En la edicién 2009 el formato ya estaba consolidado en Telecinco y esta estructura de
distribucion en las parrillas, habia sido ya enriquecida con nuevas propuestas, de
modo que los contenidos del formato constaban de la emision de los casting previos,
las galas semanales, EI Chat de OT —emitido a continuacion—, resumenes diarios y
debates insertados en El programa de Ana Rosa por las mafianas y en Salvame por las
tardes, la emision en La Siete (Telecinco2) de las conexiones en directo de OT: la
Academia en directo y de los resumenes diarios de Operacion Triunfo: la Academia vy,
ademas, las emisiones del Canal Operacion Triunfo 24 horas en plataformas de pago.

A este gran conglomerado de emisiones televisivas habria que afiadir también la
evolucién en ese periodo de tiempo de los contenidos ofrecidos a través de Internet.

Como ya hemos sefialado, el formato se desarrollo en Espafia en dos etapas: una
primera en la que es TVE el operador principal que emite Operacion Triunfo tras el
rechazo de los canales privados y una segunda en la que el formato es adquirido por
Telecinco.

TVE emitio las tres primeras ediciones del concurso, que se celebraron entre los afios
2001 y 2004, mientras que Telecinco fue el operador que emitio el formato entre 2005
y 2011.

La primera edicion de Operacion Triunfo conté con una primera fase que se
desarroll6 entre el 22/10/2001 (con la emisién de la “Gala 0”, que servia de
presentacion de los concursantes) hasta el 11/02/2002, fecha en la que se emiti6 la
“Gala Final” en la que se proclamaron vencedores, por este orden, Rosa Lopez, David
Bisbal y David Bustamante.

Sin embargo, los buenos resultados de audiencia motivaron que el programa se
estirase todo lo posible una vez finalizada la fase de concurso, de modo que se
siguieron emitiendo en las semanas sucesivas nuevas galas especiales, la
preparacion de los tres ganadores de entre los cuales se seleccionaria al
representante en Eurovision, la puesta a punto de la gira de verano que realizarian
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todos juntos y el lanzamiento de sus respectivos discos, de cuyo seguimiento se
ocuparia un nuevo programa derivado del formato: Triunfomania.

Dejando de lado sus implicaciones comerciales en cuanto a ingresos publicitarios, por
llamadas y mensajes SMS, por ventas discograficas, merchandising y conciertos y
centrandonos meramente en su éxito televisivo podemos reproducir, a modo de
balance de la primera temporada, las reflexiones de Pérez Ornia y Gomez Amigo:

Operacion Triunfo tiene un inicio discreto: su primera emision es presenciada
por 2.368.000 espectadores, el 22,2% de la audiencia. Sin embargo, poco a
poco se suman nuevos espectadores. La eliminacion semanal de un
concursante, el énfasis en el trabajo y esfuerzo de los participantes y el hecho
de que las relaciones personales pasen a un segundo plano son algunas de las
claves del éxito de este formato. [...]

Las tres ultimas emisiones de OT se encuentran entre las 10 mas vistas de la
temporada y la dltima (11 de febrero), en la que Rosa es proclamada
vencedora, se convierte en la mas vista de los ultimos 10 afios: 12.873.000
espectadores (68,0% de share) estan pendientes del resultado de las
votaciones telefonicas. Nada menos que 14.425.000 espectadores (el 80% del
total de personas que en ese momento estan viendo la television en Espafia)
sintonizan TVEL entre las 23:56 y las 0:26 horas y siguen la eleccion de Rosa,
David Bisbal y David Bustamante como los tres vencedores. [...] (Pérez y
GOmez, 2003, p. 33)

La segunda edicion comenzé el 07/10/2002 —aunque TVE2 habia ya emitido los
casting previos— sin que mediase apenas tiempo desde el fin de las postrimerias de la
primera y se cerrd con la “Gala Final” el 27/01/2002, en la que, siguiendo el mismo
patrébn que en la primera edicién, se seleccionaban tres ganadores que deberian
después batirse para lograr llegar a Eurovision en dos nuevas galas.

De nuevo el formato se alarga para acoger en “la Academia” a los concursantes que
han ido quedando fuera vy prepararlos para las giras de conciertos en vivo; se estrena
un nuevo programa derivado del formato, Generaciébn OT, que se centrara en el
seguimiento de los concursantes de la primera y segunda edicibn en sus giras,
lanzamientos discograficos y preparacion para el festival de Eurovision de un modo
similar al Triunfomania de la primera edicibn. También se emiten resumenes
semanales los domingos por la tarde que no alcanzan los resultados esperados. Al
calor del formato surgen nuevos programas del canal publico que se benefician del
atractivo de Operacion Triunfo, como el magacin matutino Por la mafiana, conducido
por Inés Ballester y con amplios contenidos dedicados al formato de Gestmusic.

El desgaste del formato provocado por la excesiva sobreexposicion de la primera
edicion hace mella en la segunda y la audiencia, aunque sigue siendo notable, se
resiente considerablemente (“Menos audiencia, menos ventas, menos actuaciones y
menos cachet para los chicos de 'Operacién Triunfo™, 2002).
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La tercera edicion vino a confirmar el desgaste al que el formato se habia visto
sometido en TVE, con una presencia continua también en otros medios de
comunicacion, CD's con las canciones de cada gala (méas los especiales, como el de
canciones Disney) o las giras veraniegas. Las galas logran una media del 23,3% de
share en TVE1 y se quedan en el puesto 24 del ranking de programas mas vistos; los
resimenes de TVE2 solo alcanzan un 6,1% (GECA, 2005).

Durante su etapa en TVE el formato Operacién Triunfo y su estrategia de emisiones
no experimentaron grandes cambios. Se mantuvo la estructura inicial de galas
semanales, resumenes diarios en TVE2 y programaciéon en el Canal Operacion
Triunfo. Hubo ligeras modificaciones en cuanto al nimero de seleccionados en los
casting, el sistema de votaciones telefénico, algunos profesores con mas o menos
tiron mediatico, pero no elementos que cambiasen sustancialmente el formato.

El paso de Operacion Triunfo a Telecinco en 2005 supone varios cambios que, si bien
no implican una alteracién en los elementos fundamentales del concepto de formato,
si que producen modificaciones importantes en su identidad con respecto a su etapa
en TVE que se consolidaran en ediciones sucesivas.

Los primeros cambios visibles con respecto a sus anteriores ediciones fueron las
sustituciones de Nina como directora de “la Academia” por el productor musical Kike
Santander y del presentador de las galas Carlos Lozano por Jesus Vazquez, amén de
las incorporaciones de nuevos profesores.

La estructura general se mantuvo muy similar aunque, a diferencia de anteriores
ediciones, arrancO en verano y el objetivo de representar a Espafia en Eurovision
desaparecié por motivos obvios.

Telecinco comenzé el 13/06/2005 a emitir diariamente en la franja de access prime
time los casting que se habian celebrado durante el mes de mayo, recuperando las
emisiones de los casting en el access prime de TVE2 que habian funcionado bien en la
primera edicion. La “Gala 0” se celebrd el 30/06/2005 y la “Gala Final” tuvo lugar el
13/10/2005. Durante el periodo de duracion del concurso se sustituyd la emision de
los casting por Operacién triunfo: la Academia en la misma franja. La mecéanica de
nominaciones y expulsiones sufri6 cambios notables, pero no especialmente
relevantes para nosotros teniendo en cuenta los objetivos de esta investigacion.

A partir del 28/07/2005 el éxito creciente de la nueva edicidbn de Operacion Triunfo
propicié el inicio de emisiones de ElI Chat de Operacion Triunfo, que, una vez
terminada la gala correspondiente —de un modo similar a como se hizo en la primera
edicion del formato— mantenia elevados indices de audiencia en la franja de late night
bajo la batuta del profesor de *“la Academia” Angel Llacer. Los buenos
resultados provocan también que a principios de agosto se inicien las emisiones del
canal 24 horas de Operacion Triunfo a través de Imagenio.

En la cuarta edicion del formato Telecinco logro reflotarlo hasta el punto de situar sus
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galas por encima de la media de audiencia de la segunda edicion, logrando un 37,8%
de share y el segundo puesto en el ranking de programas mas vistos de la temporada®
por detrds de Aqui no hay quien viva y un gran resultado en la “Gala final” con
6.745.000 de espectadores y un 41,6% de share.

Como es natural, el jurado de las galas también experimenta cambios en la nueva
etapa, pero a diferencia de otras ediciones en las que el papel del jurado habia incluso
perdido relevancia frente al publico, uno de sus miembros, Noemi Galera (directora
de casting de OT y de otros formatos de Gestmusic), adquiere un
protagonismo especial por sus comentarios cortantes y por su “enfrentamiento” con
una de las concursantes.

Este perfil de miembro de jurado “duro” iria ganando protagonismo como elemento de
identidad del formato en sucesivas ediciones a partir de la incorporacién de Risto
Mejide en la edicion de 2006, representando un papel similar al que popularizé el
productor musical Simon Cowell como jurado de Pop Idol y American Idol.

Podemos afirmar sin duda que el jurado Risto Mejide se convirtio en la estrella
indiscutible de Operacion Triunfo, desde su aparicion en la quinta edicion (2006) hasta
su marcha en la séptima (2009) eclipsando con sus comentarios las
actuaciones de los concursantes y desplazando, en buena medida, el centro de
atencion del formato —establecido en la primera edicidn en torno a una serie de
valores positivos como el esfuerzo o el compafierismo— hacia la confrontacion del
popular miembro del jurado con los concursantes (Sanchez, 2006)

La quinta edicion de Operacion Triunfo comenzé el 08/10/2006 —recuperando su
periodo de emisiébn habitual coincidente con el inicio de temporada— aunque
previamente se habia usado el material de los casting por toda Espafia para nutrir de
contenidos a programas de la cadena como El programa de Ana Rosa, A tu lado o
Aqui hay tomate, ademas de emitirse de nuevo como espacio independiente. La ultima
gala del concurso se celebré el 26/01/2007 y durante todo el desarrollo del concurso
se emitieron los resimenes diarios en el access prime time.

La sexta edicion de Operaciéon Triunfo fue la confirmacién de que la polémica y los
conflictos personales habian desplazado definitivamente el centro de atencién del
formato. La nueva edicion de Operacion Triunfo comenz6 también con la emision de
los casting, bajo el titulo de La semana OT, en el access prime time entre el
01/04/2008 y el 08/04/2008, fecha de celebracion de la primera gala. La gala final se
celebro el 22/07/2008.

Sin duda existi6 una mejora notable en cuanto a vias de difusion y explotacion del
formato, con una apuesta decidida por el “segundo canal” de Telecinco y por las
posibilidades de la web en lo relativo a la gestion de “comunidad de marca” a través

® Conviene aclarar que el dato del 37,8% se corresponde con las siete emisiones de galas que se
celebraron dentro de la temporada y que se convierte en un 37,4% si consideramos el conjunto de las
galas.

Revista de Comunicacion de la SEECI. (Julio 2011). Ario XV (25), 43-67

57



Dafonte-Gémez

del incremento de informacién audiovisual disponible y de posibilidades de
comunicacion e interaccion entre fans y también entre fans y concursantes. Por otra
parte Telecinco2 se convirti0 practicamente en un canal tematico de redifusion de
contenidos emitidos previamente en Telecinco, pero también gozé de programas
propios derivados del formato (“Jesus Vazquez: 'Operacién triunfo' es mi tesoro y
como tal lo cuidaré”, 2008).

Angel Llacer sustituy6 a Kike Santander al frente de “la Academia” y volvié también a
hacerse cargo del late night EI Chat de OT aunque, sin duda, el elemento mas
destacado del formato en lo que a su identidad se refiere fue la potenciacion del
protagonismo de Risto Mejide con sus intervenciones cada vez més hirientes, sus
reproches y enfrentamientos con los propios profesores de la academia —
particularmente con el director Angel Llacer— y su apoyo manifiesto a la concursante
qgue a la postre resulté ganadora y con la que posteriormente colaboré en su primer
disco. Una serie de hechos que sirvieron para escenificar un supuesto desencuentro
entre el controvertido jurado y la productora —hasta el punto de abandonar el platd en
la dltima gala— y que acapararon gran cantidad de las referencias realizadas sobre
Operacion Triunfo tanto en los programas de la cadena como en al conjunto de los
medios de comunicacion. La acidez de las valoraciones de Mejide consigui6 incluso
que el periddico britanico The Times dedicase un articulo al jurado espafiol que habia
superado a Simon Cowell en “groseria”, al recriminar a una participante que abandono
el concurso debido a la muerte de su abuela (Catan, 2008).

La web del formato en Telecinco®, que en la edicién anterior contaba con la categoria
“Ristadas” para recoger las valoraciones mas mordaces del miembro del jurado,
amplié sus contenidos en torno a la figura de Risto Mejide con frases, videos, crénica
rosa sobre su supuesta “relacion especial” con la ganadora e incluso un juego de
“recortables” en el que se podia “vestir” al jurado.

La expectacion generada por los conflictos folletinescos provocados por Risto Mejide
se tradujo en buenos resultados para la sexta edicion de Operacion Triunfo que logré
un share medio del 26,4% con 3.812.000 espectadores y que en la final logro
4.284.000 de espectadores y el 34,4% de share, aunque en términos absolutos el
namero de espectadores se redujo considerablemente con respecto a la temporada
anterior: era la primera edicion de las emitidas por Telecinco en la que la audiencia
media bajaba de los 4.000.000 de espectadores, a pesar de lo cual seguia liderando
en sus emisiones. El éxito televisivo de las galas se extiende también a El Chat de OT
que alcanza muy buenos resultados.

La séptima edicién se inicié sin grandes cambios con respecto a la anterior aunque la
fase de casting y seleccion previa recibe un tratamiento distinto. La media del
concurso se situd en los 2.580.000 y el 18,9% de share y algunas galas (13/05/2009 y
19/07/2009) apenas superaron el 15%. La Gala final se celebro el 13/07/2009 y
obtuvo la peor audiencia de todas las ediciones del formato con 2.268.000 de

® www.telecinco.es/operaciontriunfo
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espectadores (unos 2.000.000 menos que en la gala final de la edicion anterior y con
un 19,0% de share). Estas cifras convirtieron a Operacion Triunfo 2009 en la edicién
con los niveles de audiencia mas bajos en la historia del formato y motivaron que
fuese también la edicion mas corta.

La estructura de programacion apenas sufre cambios notables: se mantienen las galas
semanales, el programa de chat posterior, los resumenes y el seguimiento constante
en otros programas del canal. Telecinco2 se mantiene como una suerte de canal
tematico en abierto de Operacion Triunfo con una parrilla totalmente dominada por el
formato. Por su parte, la web continda potenciando una participacion mas activa de la
audiencia en el formato. JesGs Vazquez y Angel Llacer se mantienen como
presentador y director de “la Academia” respectivamente, pero Risto esta ausente en
las primeras emisiones.

Los componentes del programa volvieron a ser las estrellas: por una parte se fiché a
Ramoncin, cantante muy critico con el formato desde sus inicios, hasta el punto de
firmar en 2002 el manifiesto “Otro timo, no” en la que destacados miembros de la
industria musical espafola criticaban al formato y su impacto en el mercado
discografico. Obviamente su participacion en el programa genero cierta controversia y
expectacion pero lo cierto es que sus valoraciones no fueron especialmente
destacadas; no asi las de Risto Mejide que tras hacerse esperar se incorporé de nuevo
con la fase de concurso ya iniciada y, mas que nunca, centro toda la atencién sobre su
persona a través de conflictos constantes con concursantes, profesores, productora e
incluso con el presentador, Jesus Vazquez, que, como buen conductor, siempre habia
ejercido de mediador y no de parte implicada. La cronica del encontronazo mas
destacado de la séptima edicion del concurso —en la gala 10— nos da cuenta también
de la repercusion en cuanto a niveles de audiencia de este tipo de practica que se
habia venido perfeccionando a lo largo de la andadura de Operacion Triunfo en
Telecinco y que en la edicion de 2009 alcanz6 su maxima expresion:

A un lado, Jesus Vazquez: Largate ya, tio, déjame en paz. Vete a cagar. Al
otro, Risto Mejide: "Christian Galvez presenta muchisimo mejor que tu".

El publico anima a su contrincante predilecto. No estan sobre un 'ring', aunque
lo parece. Ni siquiera protagonizan una tertulia televisiva de la mas baja estofa.
En realidad, los espectadores asisten al espectaculo de 'Operacién Triunfo', un
concurso que — en principio— busca y entrena voces privilegiadas para lanzarlas
al estrellato.

Las jovenes promesas se mantienen al margen, mudas, a la espera de que
llegue su turno, mientras la bronca les come terreno. Pero el exabrupto puede
con el gorgorito; s6lo hay que detener la mirada en las curvas de audiencia
para comprobarlo. El 'reality’ producido por Gestmusic cosechd el martes una
cuota media del 17,1%; sin embargo, a las 00.15 horas, su 'share' se impulsé
hasta el 33% cuando el jurado Risto Mejide solt6é a un participante, de nombre
Angel Capel: "En esa Academia tendria mucho miedo de dejar los orificios

Revista de Comunicacion de la SEECI. (Julio 2011). Ario XV (25), 43-67

59



Dafonte-Gémez

abiertos”. A partir de esa 'perla’, subié la tensién y, de manera directamente
proporcional, el nUmero de espectadores”. (Fernandez, 2009, p. 23)

En la siguiente gala se anunciaba la expulsion de Risto Mejide por su comentarios
salidos de tono y poco después Telecinco le daba un programa propio en access prime
time, G-20, hecho a la medida de su capacidad de critica mordaz vy
deslenguada. Si bien el enfrentamiento y la expectacion generada entre el publico por
lo que sucederia en la gala siguiente elevaron los niveles de audiencia en las galas 10
y 11, lo cierto es que a partir de ahi los resultados empeoraron notablemente, hasta el
punto de que que Telecinco y Gestmusic decidiesen concluir el formato una semana
antes de lo previsto.

La octava edicion fue la confirmaciéon de la debacle del formato y terming, de manera
repentina tras seis galas que habian logrado unos indices de audiencia muy inferiores
a los esperados. Si bien en la primera (16/01/2011) alcanzaron el 17,7% de share con
2.778.000 espectadores, en las sucesivas -a excepcion de la gala final- no llegaron a
rebasar el 14%, llegando a caer hasta el 12%. La ultima gala, que se anuncié de
forma subrepticia como “final” logré congregar 2.576.000 espectadores (14,7%)
(“Telecinco cancela 'Operacion triunfo 2011': gala final este domingo”, 2011).

La intencion de volver a los origenes del formato se materializa, entre otras cosas, en
la recuperacion de Nina como directora de la Academia y en la definitiva ausencia de
Risto Mejide como miembro del jurado. Ademas, dentro de los cambios producidos
tras la “fusion” entre Cuatro y Telecinco, Pilar Rubio desplaza a Jesus Vazquez como
presentador.

El planteamiento inicial es similar al de anteriores ediciones, con la salvedad de que no
se explota el contenido de los castings y de que el formato no tiene tanta presencia en
pantalla a través de resiumenes y programas derivados. También es notable, por
novedosa, la apuesta decidida por la presencia del formato en redes sociales y
particularmente en Twitter (Fernandez, 2011, p. 34).

La breve cronica sobre la evolucién del formato Operacion Triunfo en Espafia nos ha
permitido observar notables diferencias en cada una de las dos grandes etapas que
establecimos al inicio de esta seccidn. Asi, si bien en la etapa en TVE podriamos decir
que el formato se consideraba “blanco” frente a otro tipo de realities espectaculares
por primar valores positivos como el esfuerzo y el comparierismo en vez del conflicto y
las tensiones personales, la etapa del formato en Telecinco sélo conservo, en parte,
esta identidad en la edicion del afio 2005; a partir de ese momento la orientacion del
formato va cambiando progresivamente hasta que, en 2009, se produce un segundo
cambio de rumbo fallido que termina hundiendo definitivamente el formato, a la
espera de una posible redefiniciébn que permita retomarlo, quizas, en el futuro.
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3.3 Rasgos culturales en Operacion Triunfo.

Cuando sefialamos los rasgos culturales —en general- como elemento clave en la
construccion de la identidad de marca distinguimos dos vertientes principales: por una
parte aquellos aspectos de la identidad cultural de la marca “heredados” de la
identidad de la empresa y, por otra, aquellos aspectos que se incorporan a la
identidad derivados de las preferencias de la sociedad o del publico objetivo.

En el caso de Operacién Triunfo y de la influencia de la identidad corporativa en la
identidad cultural del formato debemos atender a una doble via de influencia: por una
parte la productora que crea el formato y, por otra, el canal de television en el que se
emite, influidos ambos por ciertas convenciones y gustos sociales.

La productora del formato es Gestmusic, productora espafiola que ya en 2001
contaba con un amplio bagaje en formatos talent show y musicales como Lluvia de
estrellas, Menudas estrellas, Tu gran dia o La parodia nacional. Pero Gestmusic es
también una de las productoras espafiolas pertenecientes al grupo Endemol —junto
con otras como Zeppelin, Linze, Zenit o Diagonal Television— que revoluciond el
panorama televisivo mundial con el fenémeno Gran Hermano.

Este origen empresarial condiciona sin duda la identidad de un formato que bebe
directamente de las influencias de los talent shows y de los primeros formatos de
telerrealidad al estilo Gran Hermano, fuentes ambas en las que tanto Gestmusic como
Endemol tenian ya un cierto know-how y experiencia de desarrollo aplicable al nuevo
formato. A este conocimiento, generado en el interior de ambas productoras a través
de los procesos de desarrollo y produccién de formatos anteriores mas o menos
relacionados con el concepto de Operacion Triunfo, habria que afadir también la
informacion aportada por antecedentes externos, como los ya citados PopStars o Pop
Idol. De la combinacion de distintos elementos presentes en estos antecesores, tanto
propios como ajenos, podemos extraer algunos de los ingredientes que,
combinados de una manera particular en Operacion Triunfo, dan lugar a un formato
anico: un concurso de cantantes que busca solistas a los que ofrece como premio el
lanzamiento de una carrera discografica, el encierro y formacion de los concursantes
en un entorno de aprendizaje controlado y vigilado por las camaras, la rentabilizacion
de las votaciones telefonicas del publico como via de participacion de la audiencia o la
explotacion del fenbmeno musical generado a través de la venta de discos y de
conciertos en directo. A todo esto habria que afadir —ya en la segunda etapa del
formato— la presencia de un jurado mordaz que genera polémica con sus comentarios
al ejercer de antagonista de los concursantes, produciendo empatia de los
espectadores, bien hacia los concursantes, bien hacia el propio jurado.

Si bien todos estos elementos se corresponden mas con la definicion del producto que
con aspectos culturales presentes en el formato, la conexidbn entre ambas categorias
es directa, puesto que es logico pensar que, del mismo modo que los géneros se van
conformando por el progresivo asentamiento de elementos identificados como
exitosos, un formato como Operacion Triunfo tomara de otros formatos aquellos
aspectos que demuestren conectar con la audiencia, sus valores y sus intereses.
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Habida cuenta de los referentes citados, podemos observar algunos rasgos de tipo
cultural que forman parte de la identidad de Operacion Triunfo en la medida en que
han sido aceptados por los espectadores —a través de niveles de audiencia
suficientes como para considerar el formato un éxito— y que giran en torno a dos
polos principales que varian en dimension a lo largo del periodo analizado: por una
parte el talento, el esfuerzo y el aprendizaje; por otra, el conflicto, los sentimientos
exacerbados y un cierto voyeurismo.

Durante su emision en TVE Operacién Triunfo se modelé segun ciertos paradmetros
impuestos por el canal publico para adaptar la identidad del formato a la identidad del
canal y diferenciar el producto lo méas posible de Gran Hermano y de las
connotaciones negativas que lo acompafaban. Esta idea aparece recogida en la
prensa con gran nitidez a través de las afirmaciones de Alvaro de la Riva, director de
TVE en aquella época:

No queriamos hacer un Gran Hermano', explica De la Riva. Por eso, la cadena
publica plante6 varias condiciones para diferenciarlo y, entre ellas, impuso que
el premio final no consistiera en dinero, sino en participar en el festival
de Eurovision. Ademas, en estas negociaciones surgio la idea de dar a los tres
finalistas la oportunidad de grabar un disco. Y asi se buscé una compafia
discografica. (Alcaide, 2001)

Como confirmacidén del posicionamiento de Operacion Triunfo con respecto a Gran
Hermano en el plano ideoldgico o moral podemos citar también las palabras de uno de
los creadores, Josep Maria Mainat, quien afirmaba:

Cuando finalmente se estrendé Gran Hermano, comprendimos que ese formato
representaba el concepto puro de un nuevo género y que, por tanto, era
dificilmente mejorable. Pero todos los géneros, y mas si se trata de géneros
nuevos, permiten su ampliacion y evolucién. (Qué le puede faltar a Gran
Hermano si es que le falta algo? Pues creimos que seria deseable que la
convivencia tuviera un objetivo concreto y positivo. Por ello empezamos a
desarrollar la idea de adaptar al nuevo género toda nuestra experiencia previa
en programas musicales anteriores como Lluvia de estrellas, Menudas estrellas,
Canciones de nuestra vida, Tu gran dia, etcétera... formatos que se basaban
en la busqueda y desarrollo de nuevos talentos musicales. (Mainat, 2003, p.
65)

Cebrian Herreros sefiala, en esta linea, una serie de valores presentes, al menos, en
las primeras ediciones del formato y que se concretan en los siguientes puntos:

a) Formacion musical acompafiada de otras enseflanzas- aprendizajes

corporales, entonacionales y de relaciones sociales. ES un curso intensivo
de educacion en el esfuerzo, la convivencia, el sacrificio y la humildad
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b) Desarrollo de la personalidad y de la convivencia. [...]

c) Solidaridad y compafierismo que supera la rivalidad de un concurso.

d) Integracion de los expulsados y de quienes permanecen en el concurso.
Unos y otros en las partes de las Galas en grupo o en los numeros
individuales correspondientes a los discos.

e) Trabajo en grupo. Todos los participantes se van rotando para
interpretar individualmente, a ddo, trio o en conjunto. (Cebrian, 2003, p.
23)

Operacion Triunfo fue un formato rechazado en primera instancia por los canales
privados y, como vemos, la emision a través de TVE supuso una serie de
adaptaciones de la idea original a la identidad propia del canal, al menos en sus tres
primeras ediciones. Sobre esta concordancia necesaria entre el posicionamiento del
canal y el tipo de contenidos que emite habla Ramén Colom, refiriéndose a la primera
etapa de Operacion Triunfo (antes —obviamente— de que el formato fuese adquirido
por Telecinco):

TVE era la cadena propicia para este programa porque TVE es la cadena de los
buenos sentimientos dirigida a la buena gente. No era posible, por ejemplo, en
Telecinco, con la TV canalla de Sarda. Detras de cada programacion hay un
modelo y un cierto modo de ver la vida que en TVE se traduce en Cuéntame,
Operacion Triunfo, Concha Velasco, films como Cadena perpetua, etc. (Ramén
Colém, 2002, p. 189)

Sin embargo, es precisamente a Telecinco a donde viaja el formato tras su paso por
TVE y, como hemos relatado, Operacién Triunfo sufre algunos cambios en la
configuracién del producto, reflejo de una redefinicion de la identidad cultural del
formato, que desplaza en cierta medida la atencion del esfuerzo y aprendizaje del
grupo, hacia los conflictos entre los concursantes, jurado y profesores. Una de las
materializaciones mas claras de esta redefinicién es la incorporacién de un jurado —
Risto Mejide— de perfil critico y desconsiderado, a imagen y semejanza de Simon
Cowell en Pop Idol, que se encarg6 de generar enfrentamientos con los concursantes
y profesores de “la Academia” acaparando gran parte del protagonismo en todas sus
intervenciones.

Si bien estos cambios otorgaron al formato un nuevo periodo de esplendor, lo cierto
es gque la dultima edicion de Operacion Triunfo con Risto Mejide sOlo consiguio
acercarse a niveles de audiencia de ediciones pasadas en momentos de maximo
enfrentamiento, como el ya descrito entre el presentador Jesus Vazquez y el jurado,
obteniendo unas cifras de audiencia media decepcionantes y provocando un gran
desgaste en la imagen de prestigio que un dia logré forjarse el formato entre amplios
sectores sociales.

Posiblemente la mejor muestra de la deriva en la identidad original del formato
durante sus cuatro ultimas ediciones sea la pretensiéon de “volver a los origenes”
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manifestada durante la presentacion de Operacion Triunfo 2010. Una de las
expresiones mas claras de esta pretension es la reincorporacion de Nina, la que habia
sido directora de “la Academia” en las tres primeras ediciones de Operacion Triunfo,
quien declaraba en la presentacion:

La formacion de los concursantes —para mi son unicamente alumnos— va a ser
integral, basada en la filosofia que impera en cualquier escuela de
interpretacion o en los centros de alto rendimiento para deportistas. Una
formacion profesional que engloba ademas valores humanos y personales, con
asignaturas especificas para formarles en estos aspectos. Sera una especie de
master artistico con el que pretendo volver a los origenes de este formato.
(“Nina vuelve a Operacion Triunfo”, 2010).

En este sentido se expresaba también Jesis Vazquez en el mismo evento (“Nina
vuelve a Operaciéon Triunfo”, 2010):“Volveremos a recuperar la esencia de la
Academia” o el propio Mainat (Aniorte, 2010): “[los responsables de 'OT' echan la
vista atras para que el concurso] 'vuelva a su espiritu original. Aquel en el que lo
importante eran los futuros cantantes y no los que se dedicaban a juzgarlos™. Esta
orientacion tan insistente en las declaraciones de los principales responsables de
Operacion Triunfo hacia suponer que se produciria una redefinicion de los elementos
culturales de la identidad del formato que lo acercasen mas a sus origenes y a los
valores (mediatizados) del esfuerzo, el aprendizaje y el compafierismo.

Sin embargo, el cambio de orientacion en la identidad del formato concluye con la
cancelacion subita del programa a las pocas semanas de iniciar su octava edicion
debido a los malos resultados de audiencia.

El cambio del presentador habitual del formato en Telecinco -Jesus Vazquez- por una
mas inexperta Pilar Rubio, la ausencia de Risto Mejide, los cambios improvisados en
un jurado inicial que parecia no convencer, y un arranque del formato sin la fase de
castings que durante la etapa en el canal de Mediaset se habia convertido en practica
habitual son algunas de las diferencias con respecto a ediciones anteriores que
pudieron influir en los datos negativos que Operaciéon Triunfo comenzé a
cosechar tras la emision de la gala inicial. EI gran cambio en la identidad que desde la
productora se prometia en las ruedas de prensa previas no llegd a materializarse o, al
menos, no del modo que cabia esperar a tenor de las declaraciones que reproducimos.

4. CONCLUSIONES

Las decisiones de la fase de desarrollo sobre los contenidos, la estructura, la mecanica
de funcionamiento, el tono o los presentadores y colaboradores conforman un
conjunto sinérgico que dotard al formato de wunas caracteristicas Unicas Yy
diferenciadoras frente a formatos similares y determinaran las posibilidades de
negocio del mismo.

En un contexto en el que, cada vez mas, las productoras audiovisuales luchan por
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crear formatos que puedan vender a nivel internacional y de los que se puedan derivar
todo tipo de negocios paralelos que aumenten la rentabilidad del producto, parece
l6gico mirar hacia el proceso de desarrollo de los formatos televisivos con los ojos del
marketing y, mas concretamente, del branding para que todas las decisiones de tipo
creativo estén orientadas por la logica de la creacion de marca.

Uno de los estadios iniciales de la creacion de marca tiene que ver, como hemos visto,
con la definicion de los rasgos culturales de los que deben partir el resto de
caracteristicas de posicionamiento y, en el caso concreto de Operacion Triunfo, hemos
observado que esas bases culturales se alteraron con el paso del formato de un canal
publico como TVE a uno privado como Telecinco. Las especificidades de cada uno de
los emisores y el contexto de cada una de estas etapas se traduce en una serie de
cambios perceptibles en el desarrollo del formato, en su dindmica narrativa y en los
focos de interés en cada momento: el esfuerzo, el aprendizaje y la superacion en una
primera etapa y el morbo, la confrontacion y el conflicto en la segunda.

El negocio de la television esta inmerso en un proceso de cambio motivado por las
nuevas tecnologias y por las nuevas pautas de consumo que adoptan los usuarios
gracias a ellas: fendmenos como el consumo a la carta y en diferentes pantallas, la
television over-the-top y la influencia de las redes sociales en los habitos de
visionado y participacion en los contenidos hacen que, cada vez mas, las productoras
y los canales de televisién deban esforzarse por crear marcas potentes en torno a los
formatos televisivos que permitan una  optimizacion de resultados en las distintas
plataformas disponibles para ellos.
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