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En 2000, Gran Hermano irrumpia en el ecosistema audiovisual espanol como
un vendaval y abria las puertas a un nuevo formato televisivo, el reality game, que
se ha convertido en un elemento habitual en las pantallas espafiolas durante la
tltima década. La aproximacién de las cdmaras a la vida cotidiana del telespec-
tador fue un proceso lento pero continuo, que ha mostrado escasos sintomas de
agotamiento a pesar de las criticas recibidas. Los debates éticos que poblaron los
medios de comunicacién y las conversaciones cotidianas terminaron por langui-
decer ante unos indices de audiencia que justifican, segtin los dominantes crite-
rios de racionalidad econémica, su propagacién por las cadenas televisivas (Prado,
1999; Bueno, 2002).

Este capitulo profundiza sobre la evolucién del formato televisivo de los juegos
de telerrealidad, perfilando el recorrido seguido desde 2000 hasta la actualidad.
Son ocho anos muy intensos, presididos por una veloz transformacién formal y
por una constante diversificacién temdtica de las propuestas, que han ido distri-
buyendo tanto aplastantes éxitos (Operacion Triunfo, [Mira quién bailal) como
mediocres programas que pasaron sin pena ni gloria por las parrillas televisivas.

La audiencia ha sido, una vez mds, el juez implacable, obligando a los profesio-
nales de la televisién a reinventar constantemente el formato en un entorno alta-
mente competitivo, donde los reality games han pasado de ser la excepcién a ser la
norma en las programaciones, proporcionando argumentos para sostener la hip4-
tesis de que, quizds, la telerrealidad se esté convirtiendo en la tele-normalidad.

6.1. El camino hacia el reality game: en los terrenos del info-show

El info-show, término empleado mayoritariamente en los estudios europeos, o
infotainment, etiqueta mds comun en los Estados Unidos, surge en la década de los

' Grup de Recerca en Imatge, So i Sintesis (GRiss) es un grupo de investigacién conso-
lidado de la Universitat Autonénoma de Barcelona, creado en 1980, reconocido por la
Generalitat de Catalunya (Grup 2005SGR00846) y adscrito al Departament de Comu-
nicacié Audiovisual i de Publicitat.
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ochenta en las parrillas de las televisiones norteamericanas y, a partir de la segunda
mitad de la década, salta a las del viejo continente (Pastoriza, 1997; Prado etal., 1999;
Simon, 2005). Son programas caracteristicos de la segunda etapa de la historia de la
television, lo que el semi6logo Umberto Eco (1986) definié como neo-televisién. La
desregulacién de los sistemas televisivos europeos y los diversos avances tecnolégicos
logrados hasta entonces potenciaron el desarrollo del info-show, ya que «ambos fac-
tores actiian concatenadamente promoviendo un aumento exponencial de la oferta,
un cambio en las estrategias programdticas y potenciando transformaciones radicales
en las formas de consumo televisivo y en el propio rol de la televisién.» (Prado, 1999:
9). Los criterios de rentabilidad econémica se anteponen a las funciones cldsicas de
informar y formar para centrarse bdsicamente en la de entretener.

La literatura cientifica ofrece diferentes definiciones del info-show que coinciden en
numerosos aspectos. Prado (2003: 183) lo presenta como «el macrogénero resultante
de las hibridaciones entre formatos del macrogénero informacién y otros del macro-
género ficcién y los demds macrogéneros del entretenimiento como el concurso o el
show». Para Pastoriza, se tratarfa de una mezcla entre informacién y entretenimiento,
a la par que entre realidad y espectdculo, pues «trata de apelar a lo mds hondo de
nuestros sentimientos; de sentir mds que de entender...» (1997:18). Completa la
definicién Garcia Avilés (1999) destacando que se «nutre de los elementos de auten-
ticidad, de verosimilitud —coherencia narrativa— y de veracidad, rasgos derivados
del relato que emana de la gente comuin y de sus historias realmente vividas.»

Independientemente del contexto geopolitico en el cual se desarrollen, entre
los rasgos caracteristicos de estos programas destacamos: la mezcla de géneros; el
protagonismo de los individuos anénimos; el juego con las emociones, el dolor, la
intimidad, las desgracias o las miserias; la espectacularizacién de la informacién; la
doble rentabilidad que combina el bajo coste de produccién con unos altos indi-
ces de audiencia; el componente informativo atendiendo a criterios no solamente
periodisticos; la apelacién a la emotividad; el deseo voyeurista de observar vidas
ajenas; la eleccién de participantes en funcién de su capacidad de generar men-
sajes o situaciones interesantes y/o polémicas; el papel de la audiencia como un
actor decisivo en el devenir del producto televisivo; el rol clave del presentador/a
en el conjunto del programa; y la extensa duracion. El tradicional duelo entre
informacién y ficcién empez6 a verse amenazado por un nuevo tipo de formatos
en los que las fronteras no eran ficilmente identificables y donde la informacién
adquirfa rasgos propios del especticulo. Con sintética precisién, Prado (1999)
definié como «traficantes de emociones» a este tipo de espacios.

En Espana, la irrupcién del info-show se sitta en los anos noventa con la llegada
de las televisiones privadas. Desde entonces, esta tendencia no ha mostrado sinto-

mas de agotamiento. Los resultados obtenidos por EUROMONITOR? (Obser-

2 EUROMONITOR fue creado en 1989 por un grupo de investigadores europeos (Paolo
Baldi, Tan Connel, Claus Dieter Rath y Emili Prado) a peticién del servicio VQPT de
la RAI. Hasta 1995 estuvo coordinado desde Ginebra, momento en que se traslad6 a
la Universitat Autonoma de Barcelona bajo la direccién del catedrdtico Emili Prado. El
observatorio analiza periédicamente los principales mercados de Europa.
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vatorio permanente de la televisién en Europa) y USAMONITOR (Observatorio
permanente de la televisién en Estados Unidos) durante las dos tltimas décadas,
indican que desde sus inicios, el info-show no ha dejado de crecer en las parri-
llas europeas y norteamericanas, mds especialmente en las primeras, tanto por el
tiempo dedicado a este tipo de espacios como por su ubicacién preferente en el
prime time (Prado et al., 1999: 200-201). El info-show se ha convertido asi en «el
tercer pilar sobre el que se sostienen las programaciones en los paises mds desarro-
llados» (Prado, 2003: 183).

Ademds de convertirse en un eje fundamental para cualquier oferta televi-
siva tanto publica como privada, el info-show ha liderado la innovacién progra-
mitica especialmente a partir del nuevo milenio con el recrudecimiento de la
lucha por la audiencia. Esta capacidad de metamorfosearse lo ha convertido en
el macrogénero que mds ha evolucionado (Prado, 2003) en cuanto a temdtica
y formato. EUROMONITOR, partiendo desde un modelo analitico basado
en un triple nivel de clasificacién genérica (macrogénero, género y microgé-
nero), contemplaba cuatro géneros distintos para el macrogénero info-show en
los noventa (reality show, talk show, debate y tribunal catédico); diez anos des-
pués, su clasificacién genérica contaba con hasta 12 variedades (reality show, talk
show, debate, tribunal catédico, entrevista, chat, actualidad-humor, docu-soap,
docu-serie, docudrama, reality game y docu-comedy) (Prado, 2003: 183). Segin
el director de este observatorio, Emili Prado, esta tipologia continuard amplidn-
dose en los préximos anos.

Esta explosién de variedad de programas se entiende en un entorno altamente
competitivo en el que alcanzar la mdxima cuota de pantalla al menor coste posi-
ble se convierte en la mdxima principal de las cadenas. En Espafa esta situacion
resulta atin mds aguda: hasta la temporada 2004/2005 la lucha por la audien-
cia incumbia a cuatro cadenas (TVEIL, Antena 3, Telecinco y la correspondiente
cadena de la FORTA en cada Comunidad Auténoma); sin embargo, la situacién
se agrava a partir del otofio de 2005, al irrumpir dos nuevas cadenas en el mer-
cado (Cuatro y La Sexta). Nos encontramos, por lo tanto, ante un ecosistema
televisivo altamente competitivo sin parangén en el resto de Europa.

Los info-show son mds econémicos que las series y pueden alcanzar indices de
audiencia igualmente importantes. Esta es la principal razén por la que, a partir
de 1993, en Espana se produce la explosién de este macrogénero, primero de la
mano de los reality show, y posteriormente, ya en 2000, de los concursos de tele-
rrealidad (reality games), de los programas de raiz documental y de los espacios de
periodismo satirico o humoristico. Se expande lo que los expertos definen como
telerrealidad (Reality TV, Tele-verité) en paralelo a la nocién empleada por los mds
criticos de «telebasura».

«La neotelevisién serfa mayoritariamente una televisidn-espejo en la que los especta-
dores verfan reflejada en términos reales la sociedad en la que viven su cotidianeidad;
aquella en la que se verfan reflejados a sf mismos y a su entorno. El protagonista de la
television ya no serfa el emisor sino el destinatario, con sus virtudes y sobre todo con
sus defectos, con sus escdndalos, con sus pequenas miserias» (Pastoriza, 1997:13).
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La apuesta por este tipo de programas de las cadenas publicas y privadas de
cobertura estatal y senal analdgica se ve pronto correspondida por su aceptacion
entre la audiencia espafiola. Tomando como referencia los 50 programas mds
vistos cada temporada entre 1996/97 y 2005/06, encontramos 73 info-shows, lo
que representa un 14,6% de los 500 espacios que aparecen en esa lista. Cifra nada
desdenable si tenemos presente que la ficcién —principalmente series, seriales y
peliculas—, son los programas preferidos por los espanoles, seguidos por los info-
show y los noticiarios (Vicente y Monclus, 2008).

El Gréfico 1 constata que la declarada vocacién de servicio publico no ha impe-
dido que la corporacién RTVE apueste por este macrogénero, al margen de que
haya sido cuestionado por su calidad cultural y por sus escasos valores educativos.
Por su parte, Telecinco ha sido la que mds ha explotado este tipo de programas en
sus parrillas, aunque podemos considerar la estrategia de TVE1 como mds eficaz,
al obtener evidentes beneficios con menor inversién. Para abordar la clasificacién
genérica de los programas, el presente trabajo se ha basado en la clasificacién de

EUROMONITOR (Prado, 2003).

Grifico |. Presencia del info-show en los 50 programas mas vistos por temporada entre
1996 y 2006, distribuidos por cadena de emision
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de GECA

En tres de las diez temporadas analizadas, un info-show consiguié ser el pro-
grama mds visto, siempre gracias a un concurso de telerrealidad: Gran Hermano,
en la temporada 1999/2000 con un 43,3% del share (8.356.000 televidentes),
refrendando su puesto en 2000/01 con 42,3% de cuota de pantalla (6.734.000
personas) para ceder el liderazgo la siguiente temporada (2001/02) a Operacidn
Triunfo que alcanzé el 47,3% de share (equivalente a 7.610.000 telespectadores).

El andlisis del género de los info-show mds vistos, que recoge el Gréfico 2, ilus-
tra la evolucién del macrogénero, reincidiendo en la hibridacién temdtica y la
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diversificacién del formato. El peso especifico del reality game en las Gltimas tem-
poradas es incuestionable y los datos devuelven con claridad el itinerario seguido
por el formato.

Grafico 2. Distribucion de géneros de info-show en los 50 programas con mayor audiencia
por temporada entre 1996 y 2006
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de GECA

La irrupcién de Gran Hermano en el afio 2000 supone un antes y un después en
la historia televisiva espafola, y los primeros compases del S.XXI son testigo de la
consolidacién de un formato capaz de competir con los tradicionales dominado-
res de los audimetros espafioles: la ficcién, los noticiarios y el futbol.

6.2. Reality game: definicion y tipologia

La evolucién histérica ubica al reality game en una linea abierta por géneros
como el reality show o el talk show, ambos con un sélido asentamiento entre la
audiencia espafola contempordnea (Vicente y Monclus, 2008). Si anteriormente
Prado hacia referencia al info-show como la oferta programdtica mds metamérfica
e innovadora de la historia de la televisién, podriamos usar los mismos calificativos
para abordar la evolucién de los concursos de telerrealidad en la tltima década, al
tratarse del género del info-show con mayor capacidad de reinventarse, adaptarse
y transformarse. Los intentos por clasificar la creciente produccién de juegos de
telerrealidad se pueden organizar en funcién de los siguientes criterios: objetivo
o temdtica del concurso, tipo de concursantes, alcance de la tele-vigilancia, tipo
de emisidn, escenario y grado de fragmentaciéon. En la Tabla 1 se incluyen los
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diversos valores que puede adoptar cada variable, ofreciéndose al mismo tiempo

un ejemplo ilustrativo:

Tabla |. Tipologia de reality games

Tele-vigilancia

Variable Valores Ejemplos

Convivencia Gran hermano. El Bus
Supervivencia Supervivientes. Pekin Express

Objetivo/temética Aprendizaje Operacion Triunfo. Circus. Fama
Relaciones de pareja lc_i?e gc:sa de tu vida. Confianza
Estrategia Sis a traicio. El topo
Andnimos Gran Hermano

Concursantes Famosos Hotel Glam
Mixto Supervivientes. Aventura en Africa
24 horas Gran Hermano

Preparacion y galas

iMira quién baila!

Directo Gran Hermano. La casa en directo.
Diferido Pekin Express
) Plato Sis a traicio. El juego de tu vida.
Escenario
Exteriores Pekin Express
Programa unico iMira quién baila!
Fragmentacion Varios espacios (Gala sema-

nal; resumenes; debates;
chat...)

Fuente: elaboracion propia.

Tomando como e¢je de distincién el objetivo del juego, se aprecia una divisién
clara entre aquellos programas que priman el factor de la convivencia y otros en
los que el foco de atencidn se centra en el un proceso de aprendizaje, normal-
mente artistico. Obviamente, todos estos programas comparten el objetivo final
de la ‘supervivencia, ser el vencedor al demostrar mayor resistencia, superacién o
éxito, pero el énfasis que se le concede en cada programa varia notablemente. A
pesar de que los reality games de convivencia y aprendizaje son los mds producidos,
en las dltimas temporadas se estdn introduciendo algunas novedades dignas de
mencién como Sis a traicié o Vil Metall en las autonémicas TV3 y Canal 9 y E/
Jjuego de tu vida en Telecinco. En ambas propuestas la vida personal de los concur-
santes eclipsa el contenido del concurso, llevando hasta el extremo los limites de
la ética y la moralidad segtn los mds criticos.

Otro criterio de diferenciacién apunta al grado de vigilancia. Mientras las pri-
meras ofertas se centraban en la retransmisién de la vida en directo, otros espacios
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se limitan a las galas semanales, condensando el dia a dia en pequefios resimenes
que se emiten bien en un breve programa diario o bien en la gala, siempre en
funcién del éxito del concurso. De hecho, la irrupcién de personajes populares
ha empujado a la proliferacién de concursos en los que las personas participantes
no permanecen aisladas de su vida cotidiana, sino que sélo estdn ante las cimaras
en galas y ensayos, como sucede en ;Mira quién baila!, en TVEL. Se evidencia
también en esta evolucién del género, la creciente brecha que existe entre los
concursos protagonizados por concursantes anénimos y famosos.

Los primeros reality game causaron tal impacto que, poco a poco, se multipli-
caron los espacios dedicados al seguimiento del concurso. Asi, a las previstas galas
semanales, pronto se les unieron resimenes diarios o programas de debate que
contribuyeron a alargar la estela del formato en las programaciones, llegando a
disponer de canales de televisién propios retransmitiendo la vida en directo del
concurso. El éxito de audiencia que propulsé la creacion de canales temdticos ha
ido dando paso a un consumo mucho mds estructurado y episédico. Durante los
tltimos anos, la creciente competencia para captar el interés y la fidelidad de la
audiencia provoca que la recepcién de estos productos sea cada vez mds similar
a la de muchos otros formatos. Gran Hermano, Operacion Triunfo, Supermodelo
y Fama son algunos ejemplos de reality games que han contado y cuentan con
canales de televisién propios, hasta hace unos anos solamente a través de las pla-
taformas digitales, principalmente satélite y cable, e Internet. Una tendencia que
aumentard en un futuro préximo gracias a la multiplicacién de canales dispo-
nibles por las cadenas televisivas de cobertura estatal en la TDT. La primera en
explotar esta via ha sido Telecinco a través de Telecinco2 que emite en el late night
semanal Gran Hermano 10: La casa en directo.

6.3. Funciones del reality game en las programaciones televisivas

Un reality game cumple tres funciones principales en la televisién actual, otor-
gdndole una relevancia estratégica en el posicionamiento putblico y empresarial
de las cadenas.

Primero, es un pilar basico de la programacién. Obligan a los programadores
a tomar una decisién de partida sobre su inclusién o exclusion, ya que su pre-
sencia obliga a reorganizar todos los contenidos en funcién de su éxito o fracaso.
El triunfo se traduce en mayor fidelidad vertical y horizontal a la cadena, ya
que su permanencia en antena depende de su capacidad para crear una pro-
gramacién de flujo. Traspasar las fronteras de las galas semanales es sinénimo
de consolidacién del concurso y, al mismo tiempo, es un sintoma de ahorro
econémico en la produccién del resto de espacios que produce la cadena. Prado
alertaba ya en 2003 de que los concursos de telerrealidad habian supuesto una
«auténtica revolucién» en las técnicas de puesta en parrilla y revelaba hasta cinco
fenémenos derivados de dichas estrategias programadticas (los efectos salpica-
dura, sinérgico, explotacién intensiva, concentracién y especializacién). Todas
estas maniobras se mantienen activas actualmente, y la cadena que mayor uso
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hace de ellas es Telecinco, especialmente en sus productos de mayor aceptaciéon
GH y OT. La identidad corporativa de una cadena se juega, en gran medida,
sobre el tablero de la programacién, por lo que un concurso de telerrealidad se
convierte en una oportunidad para redirigir la imagen publica de la empresa,
tanto para bien como para mal...

Segundo, es uno de los principales proveedores de audiencia. La buena nueva
para las cadenas es su intensidad, como recuerda Roberto Ontiveros, director de
las primeras ediciones espanolas de GH:

Pero lo bueno no es que funciona... sino como funciona!... Por decirlo de forma
rdpida y sencilla: le arregla la vida a una cadena durante todo un trimestre...ja toda
una cadena! (...). Y ya se sabe que este incremento no se produce solamente por la
audiencia que coseche el programa en si en sus diferentes emisiones a lo largo de la
semana, sino que el interés que supone el mismo provoca un efecto arrastre al alza
en todos los programas de la cadena que comentan las vicisitudes de los habitantes

de la casa de Guadalix (Ontiveros, 2003: 67).

El primer ano que se emitié GH en Telecinco, la media de la cadena subié
seis puntos su cuota de pantalla, y eso supone miles de millones de incremento
publicitario.

Y la tercera funcién se deriva necesariamente de las dos anteriores: es una opor-
tunidad econémica para la compania. Con una inversién no excesiva en compa-
racién con otros géneros, abre nuevas vias de negocio a la cadena. La entrada de
flujos procedentes de las nuevas tecnologias y de la participacién de la audiencia
se unen al abaratamiento del coste directo de produccién y a un menor gasto en
busqueda de nuevos formatos. Asi, no es de extrafiar que Josep Maria Mainat, ex
director ejecutivo de la productora de O7; confiese que un reality game con éxito
puede resultar la gallina de los huevos de oro:

En este género de la ‘telerrealidad’, suelen converger beneficios econémicos que
proceden de fuentes distintas a las habituales en televisién: llamadas telefénicas
masivas, mensajes a mdviles, Internet, televisién de pago, merchandising... y en
el caso de Operacion Triunfo, ventas millonarias de discos, videos, deuvedés, giras
artisticas multitudinarias... No os extrafie pues que cada cadena busque tener su
propio y exitoso formato de ‘telerrealidad’. Si se consigue el éxito, este género marca

la diferencia (Mainat, 2003: 65).

6.4. Gran Hermano y Operacion Triunfo: decisivos puntos de partida

El 23 de abril de 2000 se abrian las puertas de la casa de Gran Hermano en
Telecinco. Su emisién suponia la puesta de largo de los reality games en Espana,
un formato televisivo clave para entender la televisién del siglo XXI. La polva-
reda levantada por la telerrealidad afectd a criticos, académicos y, sobre todo,
a la sociedad civil, en un fenémeno similar al vivido en otros paises, como
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Holanda® o Alemania, que se adelantaron en la emisién a Espana. Gran Her-
mano se ha ganado el derecho a figurar entre los hitos televisivos, al abrir una
senda recorrida con posterioridad por muchos otros programas. Reig et al.
(2000) desmenuzan la primera edicién espanola del formato ideado en la facto-
ria holandesa Endemol, proporcionando una visién detallada sobre un producto
recién aterrizado en la programacién: su andlisis, sin embargo, permanece en
un plano meramente descriptivo, en parte debido a la cercania entre la emision
del concurso y la publicacién del articulo. La revolucién Big Brother se propagd
rapidamente por todo el planeta, alcanzando mds de 70 paises y dotando de
unas dimensiones globales a un formato que también ha recibido una atencién
prioritaria por parte de los cientificos sociales en general, y de los investigado-
res en comunicacién en particular. Aspectos como los flujos internacionales de
transmisién del formato (Frau-Meigs, 20006), los procesos de construccién de
sentido protagonizados por diferentes pablicos (Hill, 2002) o las motivaciones
que empujan a la audiencia a consumir el formato (Jones, 2001) figuran en
un amplio listado de objetos de estudio que son perfectamente exportables al
conjunto de los reality games.

En Espana, Gran Hermano cumplié un rol crucial en la estrategia programd-
tica de Telecinco, convirtiéndose en una fuente de telespectadores para la cadena,
al mismo tiempo que se tornaba en el pilar central de su programacién diaria
aportando contenidos y audiencia a todas las franjas horarias a través tanto del
propio espacio como de otros programas. La fachada cientifico-experimental que
se ofrecia en las primeras ediciones del formato acabé relegada al olvido en detri-
mento de una aproximacién de naturaleza marcadamente sensacionalista. Esta
tendencia, lejos de haberse invertido con el paso de los anos, experimenta una
notable agudizacién motivada por el incremento de la competencia entre forma-
tos similares.

Las 4cidas criticas recibidas por Gran Hermano amainaron apenas un afo des-
pués, cuando en el otofio de 2001 un formato procedente en esta ocasién de
EE.UU,, se instalé en el prime time de TVEL. Operacién Triunfo focalizé la aten-
cién en el proceso de formacién de los concursantes, eclipsando a la vertiente de
convivencia televisada. Este zalent show obtuvo un sonado éxito de audiencia y
consiguié dejar atrds las discusiones sobre la ética del formato, al mismo tiempo
que reverdecia un gusto por la musica en el publico espafiol que habia permane-
cido aletargado durante, al menos, un par de décadas. Cebridn (2003) completa
una revisién profunda del modelo de negocio que, con un incuestionable éxito,
acompafé a la propuesta televisiva.

El apuntalamiento de O7 como buque insignia de TVE1 durante las dos edicio-
nes siguientes contribuyé a ensanchar la distancia entre los reality games basados

> Roberto Ontiveros sostienen que John de Mol y su productora, Endemol, tardaron
dos afios para llevar a la pantalla televisiva holandesa el programa Big Brother basado en
el concepto de Gran Hermano descrito en el libro de George Orwell 1984 de el-ojo-que-
todo-lo-ve (Ontiveros, 2003: 67). Holanda fue el primer pais donde se estrend el exitoso
formato.
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exclusivamente en la convivencia (Gran Hermano, Supervivientes) y los centrados
en el proceso de aprendizaje artistico, empleando el componente educativo como
un parapeto que frenaba a las derivas mds sensacionalistas del formato. Las dos
lineas abiertas conservan su validez taxonémica, aunque el traslado de la versién
espafola de Pop Idol a Telecinco ha estrechado la diferencia, al potenciar mucho
mis algunos rasgos propios del espectdculo en detrimento de las facetas mds ins-
tructivas en términos artisticos. Esta rentable maniobra empresarial para la emi-
sora de Fuencarral imprimié un giro al formato, al que también contribuyeron
otros espacios protagonizados por famosos, donde el morbo y el sensacionalismo
danaron la débil imagen del formato.

6.5. Diversificacion temdtica y formal

El éxito de los programas que inauguraron la telerrealidad resulté un eficaz
estimulo para el resto de cadenas, que incrementaron su presencia en las parrillas.
La Tabla 2 recoge los reality games programados en Espana entre 2000 y 2008,
detallando cadena y primer ano de emisién, ediciones retransmitidas, objetivo
del juego y concursantes.

El proceso de expansién siguid, inicialmente, la senda del sensacionalismo al
recurrir de forma evidente tanto a los rostros populares como al deterioro de
unos contenidos que viraron hacia temas sentimentales y enfoques morbosos. El
modelo de explotacién de las cadenas privadas se basé en articular su programa-
cién alrededor de estos programas, otorgdndole mds protagonismo a los discursos
paralelos al concurso que al juego en si.

Sin embargo, durante los tltimos anos Cuatro ha liderado una renovacién del
formato. La importacion de Pekin Express, un reality game de viajes exéticos que
ha devuelto la fe en este formato a muchas personas que habian caido en la des-
motivacién tras unos afios presididos por un evidente ‘amarillismo’. La cadena
del grupo PRISA, la penultima en incorporarse al mercado estatal analégico en
abierto, ha apostado claramente por los concursos de telerrealidad esperando
conseguir buenos resultados de audiencia con una inversién econémica mode-
rada. Ademds del reality game de viajeros, ha centrado su produccién en zalent
shows como Factor X, Fama o Circus, todos dirigidos a captar audiencia joven y
urbana: esta arriesgada apuesta estd devolviendo luces y sombras a la cadena de
PRISA, ya que a los éxitos de Fama o Pequin Express se deben contraponer los
rotundos fracasos de Circus o de la segunda edicién de Factor X. En general, el rea-
lity game parece emprender una vuelta a sus origenes, al combinar el anonimato

e sus concursantes con el aprendizaje y asesoramiento televisado, dejando atrds
derivas de corte sensacionalista.
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Tabla 2. Reality games emitidos en Espana entre 2000 y 2008

Formato Cadena AiRo Ed. | Objetivo Concursante
Gran Hermano T5 2000 10 Convivencia Andénimos
GH Vip 2004 2 Famosos
El Bus A3 2000 1 Convivencia Anoénimos
Supervivientes T5/A3 2000 9 Supervivencia Mixto
Expedicion Robinson T5 2000 2 Anonimos
La Isla de los FamoS.O.S. A3 2003 4 Famosos
Aventura en Africa
Perdidos en el Caribe T5 2006 3 Famosos
Perdidos en Honduras
Operacion Triunfo TVE1/T5 2001 6 Aprendizaje Andnimos
TVE1 2001 3
5 2005 3
La Casa de 1900.... FORTA 2002 13 Supervivencia Andnimos
Basetxea ETB 2002 9
A Casa de 1096 VG 2006 2
El Cortijo de 1907 Canal Sur 2007 1
La Masia de 1907 TV3 2007 1
Confianza Ciega A3 2002 1 Pareja Anoénimos
Estudio de Actores A3 2002 1 Aprendizaje Andénimos
Popstars T5 2002 1 Aprendizaje Andnimos
Hotel Glam T5 2003 1 Convivencia Famosos
El Topo FORTA/Cuatro 2003 3 Estrategia Anoénimos
El Talp TV3 2003 1
El Topo ETB 2003 1
El Traidor Cuatro 2006 1
La Casa de tu Vida T5 2004 3 Pareja Andénimos
El Castillo de las... A3 2004 1 Convivencia Famosos
La Granja A3 2004 2 Convivencia Famosos
El conquistador del fin del ETB 2005 4 Supervivencia Andénimos
mundo
iMira quién baila! TVE1 2005 7 Aprendizaje Famosos
Esta cocina es un infierno T5 2006 1 Aprendizaje Famosos
El show de Candido Sexta 2006 2 Otros Andénimos
Libertad vigilada A3 2006 1 Pareja Anoénimos
Super Modelos Cuatro 2006 3 Aprendizaje Andnimos
Desafio bajo cero T5 2006 1 Aprendizaje Famosos
Seis a Traicion FORTA 2006 3 Estrategia Mixto
Sis a traicio TV3 Anoénimos
Sis a traicié famosos Mixto
Vil Metall Canal 9 Anoénimos
Factor X Cuatro 2007 2 Aprendizaje Andénimos
Nadie es perfecto T5 2007 1 Convivencia Andénimos
Fama. Todos a bailar Cuatro 2008 3 Aprendizaje Andénimos
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Circus Cuatro 2008 1 Aprendizaje Andnimos
Pekin Express Cuatro 2008 1 Supervivencia Anoénimos
El juego de tu vida T5 2008 1 Otros Anénimos

Fuente: Elaboracion propia.

6.6. La audiencia: jueza de concursantes y de concursos

La esencia del juego de telerrealidad reserva para la audiencia un rol capital, ya
que en sus manos reside una buena parte del futuro de los concursantes. Mds alld
de la inconfesada trampa mercantil que se esconde tras estas proclamas de demo-
cracia televisiva, la realidad es que la voluntad colectiva del publico se impone en
la mayoria de estos programas. Este dominio resulta evidente en los espacios de
convivencia, atenudndose parcialmente en los formatos de aprendizaje y llegando
a desaparecer en los programas con emision diferida.

Resulta sencillo concluir que un reality game necesita audiencia para cubrir el
itinerario que marcan las reglas del juego, pero es algo mucho mds evidente atin
que un programa de television sin ptblico estd condenado a la desaparicién. Asi,
la audiencia emite un doble veredicto, que afecta tanto a los participantes como
a los programas. Los audimetros han sido mecanismos tan frios y crueles con la
telerrealidad como con cualquier otro formato, con la misma crueldad y frialdad
con la que los votos de los televidentes escribian el futuro de los candidatos al
triunfo televisivo. De hecho, uno de los factores que parece incidir en el éxito de
estos formatos, mds alld del voyeurismo, es el poder de decisién de la audiencia en
el desarrollo y desenlace del concurso.

La breve historia del reality game combina enormes éxitos con estrepitosos fra-
casos. Gran Hermano u Operacion Triunfo resultan claves para comprender el staru
gquo de la televisién en Espafa, como justifica el Gréfico 3. Por su parte, apuestas
recientes como Pekin Express han proporcionado algunos de los mejores resulta-
dos de la historia a Cuatro.* Pero no son pocos los ensayos que se han quedado
en el camino, como prueba el nutrido grupo de formatos con una tnica edicién
recogidos en la Tabla 2.

* En su primera edicién, Pekin Express ha conseguido una audiencia media méxima del
15,9% en dos ocasiones; en el programa nimero 10, cuando la pareja formada por las
gemelas vascas deciden abandonar el concurso por la grave enfermedad que padece una
de ellas; y en la gala final del programa; en ambos casos se alcanzaron picos de audiencia
superiores al 20%. Segtn la propia cadena: «Gracias a Pekin Express, Cuatro cierra el prime
time del domingo con 12,4% [de share], el mejor resultado de su trayectoria sin eventos
deportivos» (www.cuatro.com/notas_de_premsa). El éxito de este reality game ha contri-
buido a que la cadena del grupo PRISA haya alcanzado en el mes de noviembre de 2008
una audiencia media del 8,2%, la mejor plusmarca desde el inicio de sus emisiones.
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Griafico 3. Share medio de las ediciones de Gran Hermano, Supervivientes y Operacion Triunfo
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Los datos hacen referencia a la audiencia media de las galas semanales en prime-time.

*Datos provisionales de la décima edicion de GH actualmente en emision.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los web sites oficiales de los programas o de sus
productoras (Gestmusic, Zeppelin y Magnolia TV).

La lista de vencedores y vencidos también se puede exportar a las cadenas. Tele-
cinco ha sido la pionera y la que con mayor insistencia ha apostado. Con formas
diversas y variadas estrategias programadticas, su saldo resulta manifiestamente
positivo, al haber construido gran parte de su liderazgo general actual sobre los
cimientos de este tipo de programas. Mucho menos proclive a su difusién, TVE1
también se ha beneficiado del reality game, con férmulas mds sobrias y con cierto
distanciamiento respecto al factor de la convivencia, la solidez de su audiencia ha
garantizado la permanencia en pantalla de espacios como ;Mira quién baila!. Por
su parte, Antena 3 presenta mds luces que sombras en una trayectoria marcada
por el abuso del sensacionalismo, cosechando escasas victorias y fracasando en la
consolidacién de formatos durante el periodo de estudio. También a escala estatal,
la estrategia de Cuatro explicada previamente se sitia en las antipodas de La Sexta,
siempre alejada del formato, con la excepcion de E/ show de Cindido. Finalmente,
el dmbito autonémico también ha presenciado iniciativas muy sélidas, sobre todo
en Euskadi, asi como varias versiones adaptadas a la singularidad de cada territo-
rio que circulan por lo circuitos de la FORTA, como La Casa de1900...

Los sintomas de agotamiento del formato, en términos de audiencia, parecen
escasos. Si bien es cierto que ya no se alcanzan plusmarcas como las obtenidas en
las primeras ediciones, los datos devuelven una realidad propia de una consolida-
cién y madurez del género. Los malos resultados obtenidos por algiin concurso
de esta naturaleza parecen apuntar mds al exceso de oferta que a la extincién de
la demanda. Los espafoles siguen viendo reality games, pero no consumen todos,
sino que seleccionan.
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6.7. Conclusiones

La telerrealidad supone y alimenta sin cesar un discurso que reproduce los prin-
cipios bésicos del sistema econémico, politico y cultural dominante (Williams,
2000). El poder, al igual que muchos de los ejes tradicionales de conflictividad
en la estructura social, permanece totalmente fuera de los temas tratados en estos
formatos televisivos. De hecho, la tnica apelacién a este término se dirige, para-
déjicamente, a la capacidad de la audiencia para decidir sobre el devenir del con-
curso. El poder se ejerce, pero el alcance de la decisién popular no tiene repercu-
sién alguna sobre su realidad cotidiana: la sociedad del consumo y del especticulo
(Debord, 2007) resulta vencedora.

Desde una perspectiva mds funcionalista, la audiencia también cuenta con
espacio para decidir sobre la oferta televisiva, sancionando o premiando a cada
formato televisivo. Asi, el reality game ha encontrado un espacio entre el publico
espafol, formado por unos telespectadores que dan pruebas de desear una evolu-
cién desde los programas consolidados hacia propuestas més originales y refres-
cantes, al condenar al fracaso a las propuestas que sobrepasaron los umbrales del
buen gusto.

La audiencia no se puede comprender sin la oferta, y en este segundo campo las
cadenas televisivas generalistas han encontrado en el reality game un formato de
alta rentabilidad y de bajo coste de produccién. Los deseos empresariales parecen
encontrarse, por lo tanto, con los gustos de unos televidentes con escasa voz cri-
tica. En esta simbidtica relacidn, el entorno multiplataforma y multimedia recibe
y genera beneficios, al convertirse en un espacio que permite el seguimiento del
concurso, la fidelizacién de los espectadores y el aumento de los ingresos econé-
micos. Con una incidencia creciente, el rol jugado por las comunidades virtuales
se convierte en un pivote bdsico para garantizar la estabilidad del formato en las
programaciones contempordneas.

En este trepidante juego, Telecinco se ha mostrado como la cadena mds pro-
clive al formato. De hecho, gran parte de su liderazgo general en las tltimas tem-
poradas obedece a una precisa gestién de sus principales juegos de telerrealidad.
La cadena italiana, sin embargo, también ha sido la que mds apuestas fallidas ha
protagonizado, en un nivel similar a Antena 3. Mucho mis efectiva, por el con-
trario, ha sido TVE1, que ha sabido rentabilizar con brillantez sus escasas incur-
siones. La sombra del agotamiento del formato y el aumento de la competencia
empujaa la renovacién genérica. En este proceso, Cuatro se estd mostrando como
la cadena mds dindmica: sus resultados combinan las experiencias alentadoras con
estrepitosos fracasos, pero mds alld de los indicadores de audiencia, su estrategia
como un nuevo ejemplo de la utilidad de los reality games para consolidar una
oferta audiovisual moderna.
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