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Resumen:

El fanatismo es un fendmeno social con décadas de antigliedad. No obstante, muchas
de las dinamicas de este concepto, asi como el papel desempefiado por el fan, se han
visto trastocadas tras el surgimiento de la Era Digital. Para contextualizar e investigar las
nuevas dindmicas de este fendmeno, ha sido escogida una de las comunidades de fans
mas activas en Espafa en los ultimos afios: la del programa Operacion Triunfo (OT).
Concretamente, este estudio se centra en el analisis del rol del prosumidor y su
vinculacion con el mencionado talent show. Desde el punto de vista metodolégico, el
estudio se ha llevado a cabo a través de una encuesta realizada a 302 miembros del
fandom que ha seguido activamente las ediciones OT9 (2017), OT10 (2018) y OT11
(2020). Los resultados obtenidos permiten hablar de la revitalizacion de OT, gracias a la
implicacion activa del fandom en las redes sociales del programa, tanto desde la
perspectiva del seguimiento, como de la creacion de contenido propio relacionado con
el mismo. Esto abre una reflexién sobre la importancia que adquiere ahora la audiencia

social dentro del publico joven en programas televisivos como OT.

Palabras clave: transmedia, fandom, redes sociales, prosumidor, fanart, fanfiction,

memes.

Abstract:

Fanaticism is a decades-old social phenomenon. However, many of the dynamics of this
concept, as well as the role played by the fan, have been disrupted by the emergence of
the Digital Age. In order to contextualise and investigate the new dynamics of this
phenomenon, one of the most active fan communities in Spain in recent years has been
chosen: that of the programme Operacidn Triunfo (OT). Specifically, this study focuses
on the analysis of the role of the prosumer and its link with the aforementioned talent
show. From a methodological point of view, the study has been carried out through a
survey of 302 members of the fandom who have actively followed the editions OT9
(2017), OT10 (2018) and OT11 (2020). The results obtained allow us to speak of the
revitalisation of OT, thanks to the active involvement of the fandom in the programme's
social networks, both from the perspective of following and creating their own content
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related to it. This opens a reflection on the importance that the social audience is now

acquiring within the young audience in television programmes such as OT.

Keywords: transmedia, fandom, social networks, prosumer, fanart, fanfiction, memes.

1. INTRODUCCION

El fendmeno fan cuenta ya con varias décadas dentro del imaginario colectivo. Términos
como idolos o fans hace tiempo que no son nada nuevo gracias a grandes y universales
referentes culturales, desde Audrey Hepburn o James Dean, a The Beatles o Michael
Jackson (Mattei, 2014; Montanary, 1997). Sin embargo, el concepto comienza a
bifurcarse y a tomar otras dimensiones de manera mucho mas reciente de la mano de
personajes que, lejos de las grandes figuras casi divinas e inalcanzables, se vuelven
mucho mdas mundanas (Busquets, 2012; Frugone y Shandor, 2013). Esto ha sido posible,
en gran medida, debido al desarrollo de la convergencia mediatica (Jenkins, 2008) v,

sobre todo, al auge de las redes sociales en los Ultimos afios.

Una clara muestra de esta tipologia de nuevos idolos hace aparicién con Operacion
Triunfo (OT). El formato —un talent show musical creado en 2001 por Gestmusic Endemol
en colaboraciéon con RTVE- revolucioné el concepto de fanatismo dentro de los
programas televisivos espafoles, gracias a un pequefo grupo de jovenes que aspiraban

a hacerse un hueco en el mundo de la musica (Gallardo et al., 2018).

Dieciséis afios después, tras ocho ediciones con altos y bajos el programa parecid
recuperar las sensaciones y el fanatismo con OT9 (2017); aunque con las ldgicas
diferencias que trae consigo el paso de los afios, los nuevos escenarios multimedia y la
convergencia digital en su esplendor (Jenkins, 2009). Uno de los aspectos
diferenciadores de este nuevo contexto comunicativo viene de la mano de la utilizacién
de las redes sociales por parte de la audiencia, que ya no se conforma con ser simple
espectadora, sino que quiere participar en los programas televisivos (Dunn y Herrmann,
2020; Yiny Xie, 2021). A raiz de este hecho, surge lo que se conoce como fandom (Paino,
Rodriguez y Rodriguez, 2021; Quezada-Tello y Longui-Heredia, 2021), en este caso
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vinculado al programa OT que, lejos de haber desaparecido, se reformula y afianza
gracias a su comunidad fan. Precisamente, el estudio que aqui se presenta pretende
profundizar en el fendmeno fan asociado a dicho programa, que ha seguido activamente

las ultimas tres temporadas.
2. MARCO TEORICO

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion se sustenta en dos aspectos: en
primer lugar, en la evolucion que ha sufrido el formato televisivo OT y su relaciéon con el
comportamiento de la audiencia; y, en segundo lugar, en el fandom dentro del contexto

televisivo.

2.1. LOS CAMBIOS SURGIDOS EN EL FORMATO DE OT (2001-2020) Y EL
COMPORTAMIENTO DE LA AUDIENCIA

Desde la primera edicién de OT (2001), al final de la ultima (2020), han pasado casi dos
décadas plagadas de avances tecnoldgicos y cambios sociales que han hecho que
muchos de los habitos de consumo de la television se distancien, adapten y
transformen. No obstante, hay cierta esencia original que sigue patente, o que al menos

intenta ser recuperada tras la vuelta del formato de RTVE.

El talent show OT nace propiciado, en parte, por el tremendo fenédmeno de audiencia
que cosecha la primera edicion del reality Gran Hermano en Espafia, emitido por
Telecinco, el cual se estrena un afo antes y supone toda una revolucién social y
televisiva (Caceres, 2002; 2012; Herreros, 2003; Lépez, Gémez y Medina, 2019). La
particularidad que presenta OT en este momento a la audiencia esta relacionada con la
“experiencia” de seguir el programa a través de diferentes tipos de contenidos; es decir,
los espectadores no solo podian seguir las galas en directo, sino que también tenian
acceso a toda una serie de contenidos alternativos que servian para complementar el
universo creado alrededor de OT y que permitian saber ain mas sobre los concursantes
y lo que sucedia en la Academia (Rodriguez, Paino y Ruiz, 2021; Scolari et al. 2012). De
este modo aparecen los resiumenes diarios a través de TVE2, la emisidn del canal 24

horas mediante la television de pago o el espacio Operacion Triunfo: la Academia,
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emitido en el late night tras las galas. Ademas, se realizan seguimientos diarios en otros
programas de la cadena (Dafonte, 2011). Es entonces cuando los primeros fanaticos del

programa comienzan a surgir y aparecen los clubes de fans.

Con un amplio respaldo por parte de la audiencia, con una media de 6,9 millones de
espectadores y un share medio del 43,3% (Prieto, 2021; Mena, 2021), el programa
renueva una segunda edicidén que es estrenada en 2002 que va a seguir el mismo patron
gue la primera. Es en esta etapa cuando el formato comienza a expandirse de un modo
mas notorio mediante las paginas web y proliferan espacios en la Red como los foros.
Se populariza también Portalmix, espacio creado por el propio Endemol para el
entretenimiento y el ocio donde, entre otras cosas, puede encontrarse todo tipo de

informacién acerca de OT.

La tercera edicién del concurso, saturada del todo tras el nulo descanso de OT que se
les da a los espectadores, baja drasticamente la audiencia en comparacion a las dos
ediciones anteriores, alcanzando una media de 3,4 millones de espectadores y una
cuota de pantalla del 22,5% (Prieto, 2021). Como consecuencia, el programa es

vendido a Telecinco.

Con el cambio de cadena, en esta cuarta edicién el programa se ve respaldado con un
aumento de audiencia, concretamente obtuvo una media de 4,8 millones de
espectadores y un 37,5% de share. La primera edicion de esta segunda etapa no supone
un gran cambio en esencia en comparacion a las tres anteriores. En esta primera edicion
de Telecinco todavia no esta perfilado como tal el perfil de jurado polémico ya que la
audiencia no tolera que se trate con dureza a los concursantes, quienes siguen portando
el rol de héroes mediaticos. A esto se une que el fan tiene cada vez mas presencia en la
Red y ha aprendido a crear sus propias paginas webs sobre el programa, a descargar las
canciones en Mp3 y subir las letras y a escribir blogs de opinién donde se analiza lo

acontecido en el concurso.

En 2006, con la quinta edicién del concurso, llegan los primeros cambios sustanciales en
el formato del programa, entre los que destaca la aparicidn de un jurado muy ‘duro’ que
potencia la polémica constante (Brenes, 2013), aspecto que se intensificara incluso en
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las siguientes ediciones de esta cadena -OT6 (2008) y OT7 (2009)-. A raiz de esto, y de la
utilizacion de plataformas como YouTube (Gonzalez y Fernandez, 2019), surgen los
primeros shippeos y también los primeros fanvids. El primer término proviene de la
palabra en inglés relationship y hace referencia a la implicacién emocional que siente el
fan derivada del deseo de unir a dos personas romanticamente. Estos shippeos pueden
ser reales —donde los protagonistas realmente tienen ‘algo’ entre ellos— o
simplemente utdpicos. Los shippeos —aunque entonces no tenian ese nombre—
existen desde el propio OT1 y su maximo exponente es el popular Escondidos de la gala
11 interpretado por David Bisbal y Chenoa. Por su parte, el término fanvids alude a los
contenidos en formato video producidos por los fans (Paino et al., 2021). El Contenido
Generado por los Usuarios (CGU) comienza a tener mayor presencia, a pesar de que el
fan esté cada vez mas desencantado. Esto muestra un gran seguimiento por parte de la
audiencia. Concretamente, la edicién de OT6 fue seguida por una media de 4,3 millones
de seguidores y un 26,9% de share, y OT7, por una media de 2,3 millones de
espectadores y una cuota de pantalla del 18,6% (Prieto, 2021); si bien es cierto, este
seguimiento no contiene la pureza ni la fidelidad de los clubes de fans de las primeras
ediciones, pues esta etapa estda mucho mdas motivada por la competencia y el odio hacia
determinados concursantes y se muestra muy polarizada. El formato del programa se
decanta por la espectacularizacion basada en la polémica entre los concursantes y el

jurado de la Academia, lo que hace que cambie la relacion entre sus fans.

La siguiente edicidén, OT8, no se estrena hasta 2011 y en ella se producen una serie de
cambios entre los que destaca la eliminacidn del canal 24 horas. El programa tiene
mucha menos cobertura en general que sus predecesores, haciendo algo mas dificil
seguir lo que pasa en la Academia (Oliva y Pérez, 2011). Se apuesta plenamente por
Twitter, red social que se acaba de popularizar y en la que cada concursante tiene su
propia cuenta oficial a través de la que puede escribir, y existe dentro de las galas un
analista de la red que informa sobre lo que opinan los fans a través de esta. El programa
es consciente de la enorme presencia que tiene en la red y busca explotarlo y hacer que
los fans que plasman su contenido en redes tengan presencia. Sin embargo, la estrategia

aun no esta del todo pulida y errores como quitar cobertura o eliminar el canal 24 horas
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no ayudan a la participacién y el seguimiento del concurso (Gallardo et al., 2018). La
relacion entre los fans y los concursantes de esta edicién se vuelve casi inexistente. La
poca informacién que se muestra de ellos por parte del programa no es suficiente para
implicar al fan que, por su parte, prefiere ver y comentar el programa exclusivamente
para reirse de él, surgen los primeros memes. La audiencia comienza a desmoronarse
gala tras gala y la cadena decide cancelar el programa al alcanzar solo 2,2 millones de

espectadores de media y un share medio de 13,9%.

Varios afios después, Gestmusic, en colaboracion con RTVE, lanza un documental y un
concierto conmemorativo para celebrar los quince afios que han pasado desde la
primera edicion de OT. El factor nostalgia logra que esto sea un boom mediatico,
consiguiendo un gran seguimiento en redes sociales como Twitter. Concretamente, el
documental OT: El reencuentro logra alcanzar una audiencia que se materializa en una
media de 3,9 millones de espectadores y un share del 22,7% (Prieto, 2021), hecho que

propicia la vuelta del programa a la pantalla de RTVE.

OT anuncia su vuelta en 2017 y aunque no alcanza los datos de las primeras ediciones
sigue una audiencia fiel, con 2,5 millones de espectadores de media y un share del 19,7%
(Prieto, 2021; Sanchez-Regidor y Castro, 2019). El formato del programa despliega aqui
toda una estrategia de medios destinada, tanto a reconectar con el fan nostalgico, como
a presentarse a los mas jovenes (Alonso-Lopez, 2018), haciendo especial incidencia en la
utilizacién de las redes sociales y, por tanto, en una estrategia transmedia. Para ello, son
contratadas dentro del equipo del programa fans de OT que hablan el lenguaje de las
redes y comprenden a partes iguales qué es lo que le interesa al fan. La cuenta oficial de
Operacion Triunfo, genera y ofrece contenido exclusivo semanas antes del inicio de la
edicion —desde los castings de la nueva a videos nostalgicos de las antiguas— activando
y animando al publico a participar. A partir de esta edicidn, si por algo se caracteriza el
programa es por el gran seguimiento de sus fans en las redes sociales. Es decir, el
programa sufre una bajada audiencia en la primera pantalla, OT 2018 alcanzé una media
de 1,9 millones de seguidores y una cuota de pantalla del 16,4%; mientras que la edicion
de 2020 fue seguida por una media de 1,6 millones de espectadores, con un share del

12,2% (Prieto, 2021). En cambio, sube exponencialmente en segundas y terceras pantallas
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gracias al amplio seguimiento del programa en redes sociales. Esto queda reflejado en los
siguientes datos: el canal 24 horas de YouTube alcanzé mas de 509 millones de
visualizaciones en la ultima edicion del programa, con 1,2 millones de suscriptores. A esto
se une los casi 700.000 seguidores del programa en Instagram, los mas de 400.000 en
Twitter, 200.000 en Facebook y 150.000 en TikTok (RTVE, 2020), lo que pone de manifiesto

la importancia de la audiencia social en el actual contexto comunicativo.
2.2. DEL FANATISMO AL FANDOM

La era de la convergencia digital brinda un protagonismo especial a los espectadores,
mas conocidos ahora como prosumidores (Toffler, 1980), por la capacidad que les ofrece
el actual contexto mediatico, tanto de producir como de consumir. Directamente
relacionado con esto, desde el punto de vista de la narrativa, surge el concepto de
Narracion Transmedia (NT), acufiado por Jenkins (2003) y que continta suscitando un
gran interés dentro de la literatura académica; aspecto que, como sostienen Javanshir
et al. (2020) ha llevado a la aparicién de numerosas definiciones y propuestas
metodoldgicas para abordar su investigacion. Ahora bien, existe un consenso cientifico
al considerar que este tipo de narrativa favorece el consumo no lineal por parte de los
usuarios, al desplegar una narracion a través de diversas plataformas y medios (Costa y
Pifieiro 2012; Larrondo-Ureta et al., 2020; lIvars-Nicolas y Zaragoza-Fuster, 2018;
Rodriguez y Molpeceres 2014; Scolari, 2013). La utilizaciéon de segundas y terceras
pantallas, por parte de los canales de television tradicionales, ha abierto una nueva via
para incrementar su audiencia (Gonzalez-Neira et al., 2021); es el caso del talent show
Operacién Triunfo, que serd abordado en este estudio. La participacion activa de los
usuarios es un aspecto clave de las NT, y los avances tecnoldgicos han favorecido esta
involucracién de los prosumidores. Con el auge de las redes sociales y de los dispositivos
moviles, el vinculo entre los creadores de contenidos televisivos y los seguidores se
estrecha todavia mas, favoreciendo la creacién de comunidades virtuales de usuarios,
conocidas como fandom, que comparten intereses comunes (Paino et al., 2021; Rai y

Basnett, 2021; Saraswati y Nurbaity, 2021; Sayilkan et al., 2021).
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El fenémeno fan, el fandom televisivo no es algo reciente pero el modelo web 2.0y,
en especial, las redes sociales han multiplicado su visibilidad y alcance al propiciar la
creacion de espacios virtuales en los que sus integrantes pueden interactuar y
relacionarse respecto de los contenidos televisivos como manifestacion formal de

pertenencia a una comunidad (Martinez et al., 2021, p. 62)

Para Jenkins, este fandom alude a “the social structures and cultural practices created
by the most passionately engaged consumers of mass media properties” (2010, parr. 7).
Los fans ya no son meros consumidores de los productos mediaticos, sino que son
participantes activos, especialmente a la hora de crear contenidos en las redes sociales
(Jenkins, 2018). Este interés y entusiasmo de los fans, materializado en los CGU, se
expande por la Red y constituye una parte cada vez mas importante del paisaje
mediatico. Este tipo de contenidos se caracteriza porque surge de manera espontanea
entre los fans e implica un elevado componente creativo (Fernandez, 2014). Existen
diferentes catalogaciones de este tipo de producciones que dan buena cuenta de la
riqueza del espacio de investigacion sobre el fandom, tales como: fanfics, fanarts o
fanvids, entre otros. Como apuntan Arbaiza et al., “las conversaciones, las relecturas y
los contenidos aportados por los fans en sus comunidades aumentan la vida de un
producto, ya que estas actividades invitan a revisitar el contenido oficial original” (2021,
p. 147). Esta cultura participativa (Jenkins et al., 2015), lejos de pasar desapercibida por
parte de las empresas y medios de entretenimiento, es utilizada por estos para conocer
mejor a sus clientes objetivos (Jia et al., 2021). Por esta razén, los productores de
programas como OT tratan de contemplarlos bajo una estrategia transmedia, sobre

todo en las ultimas temporadas (OT9, OT10y OT11).

3. METODOLOGIA

Desde el punto de vista metodoldgico, este estudio parte de los siguientes objetivos

generales de investigacion:

e OG1: Determinar las caracteristicas y dinamicas de actuacidn que ha seguido la
comunidad fan de Operacion Triunfo en sus ultimas temporadas (OT9, OT10 y

OT11).
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e 0G2: Analizar en qué medida la implicacién de la audiencia es una herramienta

clave en términos de revitalizacién del programa.

Para alcanzar los objetivos anteriormente definidos se ha realizado una encuesta a
miembros del fandom. Para ello se diseiié un cuestionario online de 32 preguntas y se
solicité la participacién voluntaria a través de redes sociales; asimismo, se pedia su
difusidn a otros posibles participantes, por lo que se ha utilizado una estrategia de
muestreo no probabilistico en cadena (Martin-Crespo y Salamanca, 2007). Para elaborar
el cuestionario se han tenido en cuenta variables relacionadas con las caracteristicas
que definen a la comunidad fan, asi como el consumo y produccién que realizan los fans
en las redes sociales a la hora de llevar a cabo su participacidon dentro del programa
televisivo OT. Como requisito para poder realizar el cuestionario, los participantes
debian ser seguidores del talent show y haber visto al menos una de las tres ultimas
ediciones (0T9, OT10 u OT11). La encuesta estuvo activa entre el 16 de abril y el 16 de

mayo de 2021, consiguiendo una muestra formada por 302 personas.

4. RESULTADOS

Una vez realizada la mencionada encuesta, a continuacién, se exponen los principales

resultados obtenidos:

4.1. CARACTERISTICAS DEL FANDOM DE OPERACION TRIUNFO

Si por algo destaca la comunidad fan de OT es por la implicacién del género femenino
en el mismo. El 77,4% de los participantes encuestados son mujeres, frente a un 21,9%
gue son hombres y un 0,7% que se identifica como no binario. Ademas, este fandom
responde a un perfil de gente joven, de manera que el 57,6% tiene menos de 24 afios,

el 34,1% tiene entre 25 y 36 anos, y tan solo un 8,3% supera los 37 afos de edad.

A la hora de abordar las principales caracteristicas de los fans del mencionado talent
show es interesante conocer como definen ellos mismos a la comunidad de la que
forman parte. A este respecto, el analisis realizado permite extraer las palabras mas

repetidas entre los encuestados, que sirven para definir este fandom (Figura 1).
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Figura 1. Palabras utilizadas por el fandom encuestado para definir la comunidad fan
de OT.
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Fuente: Elaboracién propia.
Como se observa en la nube de palabras, los términos mas repetidos son toxico (35),
divertido (26), intenso (23), creativo (11), alocado (10) y fiel (9). Resulta de interés que
la comunidad fan se defina a si misma como fiel al programa. Ejemplo de ello es que el
67,9% del fandom reconoce haberse movilizado alguna vez para asistir a alguna firma
de discos o a algln concierto, y que el 73,2% sigue de forma activa las carreras musicales

de sus cantantes favoritos, después de terminar el programa.

Asi mismo, hay que incidir en que predominan una gran variedad de adjetivos positivos
sobre los negativos y que se relacionan con aspectos vinculados con OT, como ejemplo
de programa de entretenimiento musical. Esta cuestion se refuerza si se tiene en cuenta
gue el adjetivo que mas se utiliza a la hora de definir el programa por sus fans y expresar
los motivos por los que les gusta el formato son: entretenido (29), musical (23), talento

(12), divertido (7) y original (7) como asi se puede apreciar en la figura 2.

190

RAE-IC, Revista de la Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacion
vol. 9, num. 17 (2022), 180-208



Maria del Mar Ramon Lopez, Adriana Paino-Ambrosio y M? Isabel Rodriguez Fidalgo

Figura 2. Palabras utilizadas por el fandom encuestado para definir el programa OT.
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Fuente: Elaboracion propia.

Otra caracteristica que define al fandom de OT son las relaciones que se establecen
entre los miembros de dicha comunidad. A este respecto, el 44,4% del fandom
encuestado se relaciona exclusivamente con personas que tienen sus mismos
concursantes favoritos dentro del concurso. Mientras que solo un 1,7% declara
relacionarse con personas que no comparten sus mismos gustos. El 39,1% restante
manifiesta que, pese a que se sienten mas cémodos socializando con personas con las
gue comparte sus mismos intereses dentro del concurso, también lo hacen con personas
con gustos diferentes. El fandom, por lo tanto, se agrupa junto a las personas que siguen

a sus mismos concursantes favoritos.

En dltimo lugar, resulta de especial relevancia el sentimiento de union existente en la
comunidad fan de OT, incluso después de concluir cada edicién. Un 77,5% ha hecho
amistades o conocido gente con la que congenia dentro del fandom y un 74,5% continua
la relacién con esas personas cuando el programa ha terminado, por lo que el fenédmeno
traspasa la mecdanica del programa y la relacién idolo-fan para crear también vinculos

entre personas de diferentes lugares.
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4.2. DINAMICAS DE CONSUMO DEL FANDOM A LA HORA DE HACER EL SEGUIMIENTO
DEL PROGRAMA

Como se ha sefialado en el apartado tedrico, el programa OT cuenta con 11 temporadas,
si bien es cierto, no han sido ni en la misma cadena ni han tenido continuidad en el
tiempo. Por esta razén, resulta especialmente relevante el seguimiento de las mismas
desde la perspectiva de los fans. A este respecto, el fandom encuestado ha mostrado su
maxima predileccion por las ediciones de 2017 (0OT9), 2018 (OT10) y 2020 (OT11).
Concretamente, el 95,7% manifiesta haber seguido activamente OT9, el 70,9% ha
seguido OT10 y un 68,9% OT11. Este aspecto no es de extraiar si se tiene en cuenta la

edad de la comunidad fan que hay detras del programa.

Grafico 1. Ediciones seguidas por el fandom encuestado.

0T11 (2020) 208
OT10 (2018) 214
0T9 (2017) 289
OT8 (2011) 35
OT7 (2009) 60
OT6 (2008) 63

OT5 (2006) 51

Edicion del programa

0T4 (2005) 52
OT3 (2003) 46
OT2 (2002) 77

OT1 (2001) 123

0 50 100 150 200 250 300
N2 de miembros del fandom
Fuente: Elaboracion propia.

Desde el punto vista del seguimiento, como asi se puede apreciar en el grafico anterior,

es significativo también destacar que un 40,7% reconoce haber visto la primera edicidn,
192

RAE-IC, Revista de la Asociacion Espafiola de Investigacion de la Comunicacion
vol. 9, num. 17 (2022), 180-208



Maria del Mar Ramon Lopez, Adriana Paino-Ambrosio y M? Isabel Rodriguez Fidalgo

OT1. El 90,4% de los encuestados sigue de manera habitual las galas en directo, frente
a un 9,6% que prefiere hacerlo en diferido. Asimismo, y en cuanto a los dispositivos
desde los cuales hacen el visionado de las galas, mayoritariamente este se produce a
través del televisor, con un 73,2%, aunque algunos lo hacen a través del ordenador, con

un 19,5%; o de un smartphone o tablet, con un 7,3%.

4.3. IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION DE CONTENIDOS MULTIPANTALLA DESDE LA
PERSPECTIVA DEL SEGUIMIENTO DE LOS FANS

Una de las cuestiones por las que destaca el programa objeto de estudio en sus ultimas
temporadas es por la realizacidon de contenidos adicionales a los que se emiten en el
programa televisivo semanalmente (galas) y que van a permitir una participacion activa
del fandom, todos ellos distribuidos a través de un sistema multipantalla. Profundizando
en este aspecto, este estudio revela que las principales plataformas que han utilizado
sus seguidores a la hora de informarse sobre las novedades del programa son las redes

sociales, como asi se puede apreciar en el siguiente grafico.

Grafico 2. Plataformas utilizadas para el seguimiento de las novedades del programa
por parte del fandom encuestado.

Grupo de WhatsApp | 1
No sigo las novedades 3

Facebook 6

©

£

S Web oficial RTVE 26

K

a

Instagram 143
YouTube 194
Twitter 287
0 50 100 150 200 250 300

N2 de miembros del fandom
Fuente: Elaboracion propia.
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Mas concretamente, destaca aqui que dicho seguimiento se ha realizado a través de
Twitter, YouTube e Instagram, respectivamente. Esto pone en evidencia también que la
audiencia relega la utilizacidn de Facebook por los contenidos de la web oficial de RTVE,
aspecto que muestra un desinterés por dicha red social por parte del publico mas joven,
gue como se ha citado anteriormente, es donde se aglutina el mayor nimero de fans
del programa. Por otra parte, cabe mencionar que el 73,2% afirma que no estaria
dispuesto a seguir una nueva edicion del programa si este no tuviese ninguna cobertura

en redes sociales.

Los contenidos que circulan en estas redes sociales no van a ser realizados solamente
por parte del programa, sino que conviven con contenidos realizados por la comunidad

fan. Es mas, estos ultimos se vuelven protagonistas (Grafico 3).

Grafico 3. Contenidos preferidos para su consumo a través de redes sociales por parte
del fandom encuestado.

Videos del 24 horas | 1

Actualizaciones de sus carreras musicales 1

Fanvid 76
v
o
T
S Fanart 109
2
c
o
[s]
Fanfiction 140
Memes 222
Comentarios, opiniones y especulaciones 266
0 50 100 150 200 250 300

N2 de miembros del fandom

Fuente: Elaboracion propia.

Desde la perspectiva del consumo, los comentarios, opiniones y especulaciones
publicadas en las redes sociales son los contenidos preferidos por los fans, pero después

le siguen aquellos que se han convertido en tendencia dentro del fandom, como es la
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creacién de contenidos creativos de produccion propia, es decir, los memes, los

fanfiction, los fanart y los fanvid.

Si bien es cierto, merece especial atencidn los relacionados con el canal de YouTube. No
hay que olvidar que las clases que se imparten en la Academia son un factor que cobra
especial importancia en esta nueva etapa de OT pues, si bien los concursantes siempre
han tenido clases durante las ediciones anteriores, el espectador apenas podia estar al
tanto de estas— y mucho menos de los ensayos individuales de los concursantes— ya
qgue no eran subidas a ninguna red social y tenian que conformarse con los fragmentos
emitidos a través del canal 24h de pago. A partir de la edicién del 2017, por tanto, todas
las clases que son impartidas a los concursantes a diario son subidas de forma integra al
canal oficial de YouTube, asi como los ensayos individuales algo que, hasta ahora, habia
sido imposible en ediciones anteriores. Teniendo en cuenta estos aspectos, los
resultados encontrados en este estudio sobre las preferencias del fandom sobre el tipo
de contenidos que consume en las redes sociales muestran su preferencia por los
relacionados con la convivencia de los concursantes en la academia, tal y como se puede
observar en el grafico 4. De esta manera, los aspectos musicales también parecen

qguedar en un segundo plano.

Por otra parte, y relacionado directamente con esto ultimo, el canal 24h emitido en
YouTube es seguido de manera habitual por el 75,5% de los fans del programa. Por el
contrario, tan solo el 4,5% afirma no consumirlo. Estos datos reiteran el interés del
fandom por los aspectos personales de los concursantes del programa; y esto se
evidencia aln mds cuando se abordan las situaciones que mas interés generan para los
seguidores de OT, dentro los contenidos emitidos de dicha convivencia a través del canal

24 horas (Grafico 5).
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Grafico 4. Contenidos preferidos de YouTube del programa.

Clases y ensayos
1%

Actuaciones en
directo
13%

Clases
8%

Convivencia
54%

Ensayos y pases
de micros
24%

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 5. Contenidos preferidos dentro de la convivencia del canal 24 horas.

Discusiones
2%

Aspectos musicales
1%

Humoristicas
23%

Romance entre
concursantes
43%

Amistad entre los
concursantes
31%

Fuente: Elaboracién propia.
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Las relaciones de amistad y romance de los participantes de OT despiertan la maxima
atencién de los seguidores a la hora de consumir contenidos en YouTube. Nuevamente

se refuerza la idea de postergar los intereses musicales del programa.

Por otra parte, las redes sociales también cumplen otra funcién para los fans que, en
este caso, estan vinculadas a los concursantes de OT. En este sentido se establece que
el 72,5% sigue principalmente a sus exconcursantes favoritos, y solo el 22,5% sigue a la
mayoria de concursantes. Un porcentaje muy bajo, el 15%, reconoce no seguir a ninguno

de ellos.

4.4, IMPORTANCIA DE LA PARTICIPACION DE LA AUDIENCIA EN EL PROGRAMA

Como se ha mencionado anteriormente, si por algo destaca el programa musical OT es
por el gran seguimiento que ha despertado entre su audiencia. A lo largo de las
diferentes temporadas ha ido evolucionando hasta convertirse en una verdadera
audiencia prosumidora, principalmente por su participacién activa en las redes sociales
de las ultimas tres temporadas, aspectos en los que se pretende profundizar a

continuacion.

El andlisis realizado permite establecer que la comunidad fan de OT utiliza las redes
sociales para producir dos tipos de contenidos principalmente: comentarios
relacionados con la emisidn en directo de las galas semanales y para crear y compartir

entre el fandom sus propias creaciones a raiz de la dindmica del programa.

Ahondando en el primer tipo de contenidos, se constata que las principales redes
sociales utilizadas por la comunidad fandom a la hora de comentar las galas son Twitter
con un 76,8%, seguido de WhastApp con un 52% e Instagram con un 29%, como asi se

puede apreciar en el grafico 6, a continuacién.
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Grafico 6. Redes sociales utilizadas por el fandom encuestado para comentar las galas
durante su emision.

Facebook 2
YouTube 5
Telegram 25

Instagram 29

Plataforma

No comento las galas 47
WhatsApp 157

Twitter 232

0 50 100 150 200 250

N2 de miembros del fandom

Fuente: Elaboracion propia.
Estos datos encuentran cierta conexién con los ofrecidos en epigrafes anteriores que
aluden a las redes sociales utilizadas para el seguimiento de las novedades del
programa. Vistos en comparativa, Twitter e Instagram son las redes sociales preferidas

por los fans, tanto a la hora de consumir, como a la hora de producir comentarios.

Al contrario que en las ediciones anteriores, donde el fan se limitaba a ver el programa
y, como mucho, opinar a través de Internet, ahora gracias a las redes sociales tiene un
contacto absolutamente directo con la produccién, la direccion y la realizacidon del
programa, por lo que le es sumamente sencillo solicitar las peticiones que vea necesarias
o consultar todo tipo de dudas. Ademas, el fan tiene una comunicacion muy directa con
su idolo, pudiendo hablar y bromear con este a través de las redes sociales de forma
natural e incluso, en algunos casos, compartiendo directos de Instagram. De este modo,
la distancia entre idolo y fan se difumina gracias a la comunicacién que ellos comparten

y al propio formato del programa.
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Por otra parte, y abordando el segundo tipo de contenidos que produce la comunidad
fan de OT se encuentran los CGU. Como se ha sefialado anteriormente, el término
“creativo” es uno de los mas utilizados por el fandom encuestado para definirse a si
mismo. Este aspecto, por lo tanto, encuentra conexién con este tipo de contenidos que
tiene a los concursantes del programa como protagonistas. En este caso, el fan despliega
su imaginacién y su devocion hacia sus favoritos y lo publica en un sinfin de formatos

diferentes (Gréfico 7).

Grafico 7. Contenidos creados por el fandom encuestado.

Covers 2
Fanvid 25
Fanart 34

Fanfiction 49

Tipo de contenidos

No he creado ningtin contenido 79
Memes 96

Comentarios, opiniones y especulaciones 201

0 50 100 150 200
N2 de miembros del fandom

Fuente: Elaboracion propia.
Nuevamente aqui los datos permiten hacer una comparativa que relaciona los
comentarios, opiniones y especulaciones como los principales contenidos, tanto
consumidos, como producidos por la comunidad fandom. Destacan los datos en la
variable de los memes al comprobar la gran aceptacion que presentan, si se tiene en

cuenta que es una comunidad fan que se define como divertida y creativa.

Entre los contenidos denominados como shippeos, los datos muestran que las relaciones
amorosas entre concursantes despiertan un interés desmedido en la audiencia y son

altamente proclives al fanatismo siendo, con un 43%, lo que mas interés genera al fandom
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dentro de la convivencia por encima de los momentos de humor o amistad. Entre los 302
encuestados del fandom, tan solo un 7% sostiene no haber shippeado a ninguna pareja de
concursantes. El 64,2%, por su parte, declara shippear especialmente a una, siendo esta una

nueva forma que tiene el fandom de agruparse entre si.

Para el miembro del fandom, el shippeo —también denominado ‘carpeta’— es casi un
signo de identidad, en diferentes fandoms segun la ‘carpeta’. Al haber dentro de la
Academia zonas donde no pueden entrar las camaras, los concursantes tienen a diario
sus momentos privados, dentro de los cuales suelen proliferar intimidades o estas
historias amorosas, dandole al espectador la sensacidon de que se esta perdiendo algo.
El programa es muy consciente de esta técnica utilizada por los fans y elabora

contenidos acordes a dichos shippeos.

En funcidn de esto, las mencionadas relaciones entre los concursantes y su convivencia
son las que para el fandom encuestado constituye la principal clave del éxito del

programa en sus Ultimas tres ediciones, como se desprende del grafico 8.

Grafico 8. Claves del éxito del programa segun el fandom encuestado.

El talento musical de
los concursantes
5%

La interaccién entre
los fans y el
sentimiento de la
comunidad fandom
21%

La forma de ser,
convivir y relacionarse
de los concursantes

La amplia cobertura 40%

en redes sociales
19%

Los profesores de la

Las galas en directo y . _academia y sus clases

su mecdnica \ 1%
1% “Los miembros del
El canal 24 horas jurado
12% 1%

Fuente: Elaboracion propia.
La interaccidn entre los fans y el sentimiento del fandom, asi como la amplia cobertura
de OT y la existencia de un canal 24 horas, son otros dos aspectos también sefialados en
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los resultados de la encuesta realizada. Por el contrario, como asi refleja el grafico
anterior, no se concede tanta importancia al talento musical de los concursantes, los
profesores y sus clases dentro de la Academia, las mecdnicas de las galas en directo u
otras cuestiones mas vinculadas a los contenidos propiamente musicales. Estos aspectos

estan en consonancia directa con los desarrollados a lo largo de este apartado.
5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacion se enmarca dentro de los estudios relacionados con la cultura
participativa y con el concepto de fandom (Jenkins, 2010; 2018). Este término se
encuentra en constante evolucién fruto de los avances vertiginosos que se suceden en
el contexto comunicativo vinculados a la digitalizacion de contenidos; y, al mismo
tiempo, al interés cientifico que despiertan en la actualidad estas comunidades de fans
dentro del area de la comunicacion (Jenkins, 2018; Scolari, 2013; Scolari et al., 2012;

McCormick, 2018).

Como se viene sefialando en este estudio, el talent show musical OT cuenta con una
dilatada trayectoria en la pantalla marcada por diferentes cambios en su formato y por
sus vaivenes de audiencia a lo largo de sus 11 ediciones. El analisis de este programa
permite abrir la discusién en relacién a dos aspectos: aquellos que tienen que ver con
las caracteristicas y dinamicas del fandom, y los relacionados con la implicacién y

participacién de la audiencia en términos de revitalizacion de OT.

Como sostiene Alonso (2018), OT9 sienta las bases de un nuevo modelo televisivo, ligado
a un formato donde la audiencia joven se vuelve protagonista. Este estudio refuerza esta
afirmacion y la complementa al analizar las tres ultimas ediciones de este programa. Al
mismo tiempo, plantea una importante reflexion ligada a la evolucién que ha sufrido la
audiencia tradicional, que ahora convive con la audiencia social, y que se ha visto
materializada en la participacion activa que han mantenido los seguidores de OT bajo

una estrategia transmedia (Gonzalez-Neira et al., 2021).

Pero ahora bien équé aporta esta comunidad en estas tres ultimas temporadas desde la

perspectiva del consumo y la produccion de contenidos? Principalmente su
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participacidn en redes sociales, como asi permiten constatar los datos analizados. La
mayoria de los fans ven las galas en directo, un hecho que se encuentra directamente
vinculado con el mencionado seguimiento y la produccién de contenidos en redes
sociales. A este respecto, es interesante reflexionar sobre los datos ofrecidos por RTVE,
que constatan que la web oficial (www.rtve.es/ot) ha sumado mas de 5,7 millones de
usuarios y mas de 12,7 millones de visualizaciones en la Ultima edicién del programa,
frente al 1,6 millones de espectadores que la siguieron a través del televisor (RTVE,
2020). Esto evidencia que la audiencia sigue la estrategia de este talent show a través
de un sistema de produccidn y consumo multipantalla, que ha tenido como
consecuencia una cierta renovacién y que se ha traducido en la principal causa de
revitalizaciéon del programa. No hay que olvidar que es a partir de las tres ultimas
ediciones donde se produce un verdadero feedback entre el programa y sus seguidores.
Estos aspectos entroncan con laimportancia del concepto del fandom, objeto de estudio
de esta investigacion. Es por ello que resulta de vital importancia profundizar en los
motivos por los cuales dicha estrategia ha funcionado y, precisamente esto se vincula a
la respuesta que dio la comunidad fan en las redes sociales. Los resultados de esta
investigacidon permiten establecer que, desde la perspectiva del seguimiento, los fans
de OT9, OT10 y OT11 muestran especial interés por los contenidos del programa en
Twitter, YouTube e Instagram. Ahora bien, los hallazgos mas relevantes desde la
perspectiva de andlisis que muestra el presente articulo radican en que dentro de estas
redes sociales los contenidos preferidos por el fandom encuestado se centran no tanto
en las cuestiones musicales que entrafia el concurso, sino en los aspectos personales
surgidos a raiz de la convivencia de los concursantes. En este sentido, resulta ain mas
interesante la perspectiva comparativa que tienen estos datos en relacién a la
produccién de contenidos por parte del fandom en las redes sociales, puesto que
vuelven a ser este tipo de contenidos los que adquieren un fuerte protagonismo, tanto
en los comentarios realizados, como en las creaciones propias que vierten en una

variedad de formatos, destacando entre ellos los memes.

La audiencia prosumidora de OT analizada constata ciertas claves que pueden ser

entendidas en términos que han servido para que el programa se vuelva nuevamente
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exitoso dentro de la oferta televisiva tradicional, y que tienen que ver ineludiblemente
con las nuevas dindmicas que muestra actualmente la audiencia mds joven que habia
dejado de consumir contenidos televisivos por el canal tradicional. La formula de
vincular los canales por los que habitualmente este tipo de publico consume contenidos
audiovisuales, es decir, las redes sociales, ha resultado ser la puerta a la revitalizacién
del formato, siempre y cuando dicho fandom encuentre una complicidad entre los
productores-realizadores del programay ellos, y dispongan de canales y contenidos que

resulten de su interés.

Los citados resultados se encuentran en consonancia con lo apuntado por otros
investigadores que comienzan a hablar del protagonismo que adquiere el fandom
televisivo a la hora de rentabilizar los productos mediaticos entre los mas joévenes

(Martinez-Sala et al., 2021).

Precisamente estas cuestiones también abren nuevas lineas de investigacion desde el
punto de vista académico relacionadas con la consolidacién de los contenidos televisivos
del siglo XXI, los cuales se encuentran en una constante renovacion que esta afectando
tanto a su realizacion, como al consumo de los mismos (Gonzalez-Neira y Fernandez-
Martinez, 2019). Relacionado con esto ultimo, este estudio puede servir como
referencia para trabajos posteriores que profundicen, desde una perspectiva cualitativa,
en todos aquellos aspectos relacionados con los comentarios vertidos por el fandom.
Por otra parte, también se pueden plantear futuros estudios con el fin de subsanar las
posibles limitaciones que se derivan del planteamiento metodoldgico de este, de tal
modo que se contemple una muestra mas amplia y donde se acoten otras variables

relacionadas con el fandom y la evolucion de la audiencia social.
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