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El hormiguero This study analyzes the audience ratings of the program El hormiguero (Antena 3) during the
Audience initial months of direct competition with La revuelta (TVE1, 2024). It examines the impact of the
Television guest as a factor for competitiveness and viewer loyalty. The relationship between guest
Late night show profiles and audience behavior is explored according to age, gender, and time slot. A
Access y prime time quantitative analysis was conducted on 69 episodes using minute-by-minute data provided by

Kantar Media, segmented by gender and age cohorts. Statistical tests (paired Student’s t-test,
Friedman’s ANOVA, Pearson’s correlation, among others) were applied to identify differences
among audience groups and consumption patterns. The data reveal an upward trend in
viewership throughout the program and certain age-based segmentation: sports figures attract
younger viewers; well-established media personalities generate interest among older
audiences; emerging figures, such as Victoria de Marichalar, draw cross-generational
viewership. Women display more consistent program consumption, while men show greater
variability depending on the guest. Competition with La revuelta has driven content strategy
adjustments. It is concluded that guest selection is key to maintaining leadership and retaining
viewers in a fragmented television landscape. This study provides empirical evidence on how
audience segmentation and narrative structure influence the success of television formats,
highlighting the strategic importance of guest profiles in Spanish late-night programming.

El hormiguero Este estudio analiza las audiencias del programa El hormiguero (Antena 3) durante los primeros
Audiencia meses de competencia directa con La revuelta (TVE1). Se analiza el impacto del invitado como
Televisién

> factor de competitividad y fidelizacién. Se examina la relacién entre el perfil de los invitados
Late night show

X R y el comportamiento de la audiencia segin edad, sexo y franja horaria. Se procede a un
Aaccess y prime time

andlisis cuantitativo de 69 emisiones mediante datos minuto a minuto proporcionados por
Kantar Media, con segmentacién por sexo y cohortes etarias. Se aplicaron pruebas estadisticas
(t de Student pareada, ANOVA de Friedman, correlacién de Pearson, entre otras) para
identificar diferencias entre grupos de audiencia y patrones de consumo. Los datos revelan
una progresién ascendente en la audiencia a lo largo del programa y cierta segmentacion por
edad: figuras deportivas atraen a los jévenes; personajes medidticos consolidados generan
interés en los mayores; figuras emergentes, como Victoria de Marichalar, captan audiencias
transversales. Las mujeres presentan un consumo del programa mds sostenido y los hombres
muestran mayor variabilidad segin el invitado. La competencia con La revuelta ha incentivado
ajustes en la estrategia de contenidos. Se concluye que la eleccién de invitados es clave para
mantener el liderazgo y retener al espectador en un entorno televisivo fragmentado. Se aporta
evidencia empirica sobre cémo la segmentacién de audiencias y la arquitectura narrativa
condicionan el éxito de los formatos televisivos, destacando la relevancia estratégica del perfil
del invitado en la programacién del late night espafiol.
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En su Bardmetro. La percepcidn social de la Televisién en Abierto (2023), basado en la realizacién
de 1.226 entrevistas, UTECA (Unién de Televisiones Comerciales en Abierto) pone de manifiesto
la fortaleza de la televisién gratuita como fuente informativa, como medio para el entretenimiento
y como canal para acceder a contenidos culturales. Cerca de 7 de cada 10 espafioles prefiere
la televisidn cuando busca informarse a diario y el 51,7% considera que la televisién es el canal
que mds compaiiia le hace, muy por delante de la radio (36%). La televisién es elegida por los
ciudadanos (62,8%) como el medio que mds entretiene y evade, seguida de lejos de las redes
sociales (31,7%). El 48,2% de los encuestados considera que la televisién es también el medio
que mejor ayuda a educar a través de los contenidos que se pueden encontrar en ella. Ocho de
cada 10 espafioles afirman que los concursos en televisién, por ejemplo, son una forma amena de
aprendizaje. Mdas del 82% de los encuestados en el mencionado estudio estd de acuerdo con la
afirmacién de que la televisién gratuita cumple una funcién de cohesién social, porque es accesible
para todos los publicos y un 93,4% estdn de acuerdo en considerar a la television gratuita un
bien de interés general al que la poblacién estima que tiene derecho. La televisién es el medio en
el que mads confian los espafioles (66%) para que sus hijos estén solos ante él, porque la percepcién
mds generalizada es que sus contenidos estdn mds controlados que los de ofras ventanas
audiovisuales.

A pesar de la pujanza de la que ain goza la television, es innegable que el auge de las nuevas
plataformas de contenido bajo demanda y de comparticiéon de videos en internet ha desafiado
al modelo tradicional de televisién lineal (Rozados, 2022). La eclosién de las plataformas de
streaming ha provocado un cambio hacia el consumo no lineal de contenido audiovisual,
especialmente entre el pUblico mdas joven (Singh, 2023). No obstante, mds del 72% de la
poblacién espaiiola considera ain que la televisién gratuita en abierto continda siendo su modelo
de televisién principal (UTECA, 2023). El boom actual de nuevos canales dedicados en exclusiva
al audiovisual no ha mermado todavia la supremacia de la televisién gratuita sobre el resto de
las ofertas, como ponen de manifiesto diversos informes (ej.: Barlovento Comunicacién, 2024). En
definitiva, la televisién gratuita es una parte fundamental de la sociedad, por su implicacién,
cobertura e influencia. Su longevidad y su capacidad para llegar a un puiblico amplio le han
otorgado un papel significativo en la formacién de la cultura y la opinién piblica de los distintos
paises. La televisién, en esa gran triple funcién de entretener, informar y educar, tiene una gran
responsabilidad como canal divulgativo y como elemento de cohesién social. Y en esta
consideraciéon del relevante papel publico del modelo tradicional de televisién se inscribe el
presente trabajo, que toma como objeto de estudio un exitoso programa de television que lleva
en antena 19 afios: El hormiguero (Antena 3).

En términos cuantitativos, El hormiguero se posiciona como uno de los programas més seguidos del
access prime time y del prime time de la televisién espanola, con una media por programa emitido
de mds de 2 millones de espectadores y una cuota de pantalla del 14,9%, segin datos de febrero
de 2025 de la empresa medidora de audiencias de televisién en Espafia, Kantar Media. En
términos de espectadores Unicos, obtiene una media superior a los 4,4 millones de televidentes
cada noche (datos de febrero de 2025), lo que convierte a este formato en uno de los mds sélidos
del panorama televisivo espafiol. Se emite de lunes a jueves en Antena 3 y se caracteriza por su
particular mezcla de humor, entretenimiento y contenido politico, lo que lo convierte en un elemento
de referencia del infoentretenimiento espafiol que ha logrado mantener durante casi veinte
temporadas un formato uniforme y, al mismo tiempo, adaptarse a diversos contextos sociales y
culturales, lo que ha contribuido también a su atractivo internacional. Desde distintos dngulos y con
atencién a diversos aspectos, este contenido ha sido estudiado, entre otros, por Monjas y Lobato
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(2025), Mena (2024), Aguilera (2023), Pacheco Barrio (2022), Gascén Vera (2022, 2016),
Gascédn Vera y Marta Lazo (2016, 2019) y Morején (201 2). Todos ellos sefialan que El hormiguero
ha mantenido una fuerte conexién con su audiencia a través de un formato consistente y de un
contenido atractivo que mezcla humor, espectdculo, divulgacién cientifica, informacién y opinién y
que atrae a una amplia gama de espectadores. Este programa ha sido también objeto de
numerosos trabajos universitarios de Fin de Mdster y de Grado, lo que igualmente da idea del
interés que suscita desde diversos puntos de vista, incluida la perspectiva académica, y entre
distintos grupos sociales.

Los programas nocturnos de entrevistas, como es el caso de El hormiguero, se han considerado
tradicionalmente contenidos de entretenimiento cuyo papel en la configuracién del discurso pUblico
ha crecido significativamente. Suelen incluir, aparte la entrevista como nicleo de cada programa,
un presentador "estrella", monélogos, intervencién de colaboradores y skefches cémicos. Pivotan
sobre conversaciones espontdneas dirigidas por el presentador y menos reguladas que las de
otros formatos de televisién, como pueden ser las entrevistas de programas mds puramente
informativos (lobishvili, 2024). Se trata de un género con gran capacidad autoadaptativa para
incluir entrevistas, tertulias, coloquios, debates y elementos de otros formatos de entretenimiento
y también para adaptarse a los cambiantes entornos socioculturales y politicos. Se aprecia
también en muchos casos, como en El hormiguero, su creciente politizaciéon. El humor es en este tipo
de programa un elemento central, a menudo utilizado para explorar y cuestionar las normas
sociales. Presentadores como Johnny Carson y David Letterman han utilizado la comedia para
abordar y criticar temas sociales, mezclando entretenimiento con comentarios ideolégicos mds o
menos sutiles (Buxton, 1987, 1991).

El talk show televisivo, en el que se enmarca El hormiguero, es un género tan antiguo casi como la
propia televisiéon. Umberto Eco (1986: 83) lo definié como “una especie de concentrado televisivo
que convierte la tradicional ventana al mundo de la neotelevisién en un espejo donde se refleja,
cada vez mds nitidamente, la imagen del espectador de la paleotelevisién”. Nacié en Estados
Unidos en los afos cincuenta del siglo XX ante la necesidad de llenar horas de emisién con una
férmula poco costosa (Gémez Martin, 2006), lo que incrementa su atractivo para los responsables
de los canales. Muestra del vigor de este género y de su poder para apelar al espectador (Diego
y Guerrero-Pérez, 2020), se encuentra, por ejemplo, en la reciente explosién de talk shows
registrada en la cadena publica espafiola, que ha llegado a programar hasta tres seguidos en el
mismo dia: La revuelta (TVE1), Late Xou (TVE2) y Al cielo con ella (RTVE Play y TVE2), tres formatos
con particularidades diferenciadas, pero que comparten las esencias provenientes del late night
show, programas de variedades nocturnos con entrevistas, actuaciones vy, habitualmente,
humoristas al frente del espectéculo.

Tras muchas temporadas como lider de audiencia en su franja horaria, y presentado por Pablo
Motos, a partir del 9 de septiembre de 2024, El hormiguero ha tenido que hacer frente a un nuevo
competidor: La revuelta, de La 1 de TVE, que en su primera semana de emisiéon promedié datos
de audiencia de 2.357.000 espectadores, lo que situé al programa de La 1 entre las dos
emisiones mds vistas en su franja de todos los operadores televisivos durante aquellos primeros
cuatro dias de emisién, junto precisamente a El hormiguero. Con el paso de las semanas, la guerra
de audiencias entre El hormiguero y La revuelta y las alternancias en los liderazgos de share diarios
se convirtieron en temas de conversacion frecuente, y no solo en el dmbito de la industria televisual
espafola. La irrupcién de La revuelta ha demostrado quizd que hay un pUblico abierto al consumo
de registros mas desenfadados o disruptivos que los que tradicionalmente han dominado -y
dominan- en la televisiéon actual, donde apenas ha habido innovacién en los Gltimos afios, ya que
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la mayoria de los programas son clones de férmulas repetidas durante décadas. Esta nueva pugna
televisiva invita por tanto a estudiar el contenido de estas dos partes en competicion.

El objetivo principal de este trabajo es analizar las audiencias en términos cuantitativos y
cualitativos de 69 programas de El hormiguero emitidos por Antena 3 entre septiembre 2024 y
enero 2025, en coincidencia con los primeros meses de emisiéon de La revuelta, en La 1 de TVE.
Aunque no es objeto de la presente investigacion un andlisis exhaustivo de todos los contenidos
del programa, sino mds bien de su elemento central, el invitado/entrevistado, se propone aqui
también como segundo objetivo general relacionar audiencias con ese contenido central.
Derivadamente de los dos objetivos antedichos, se plantea como objetivo de cardcter mds
especifico tratar de identificar posibles claves de éxito del programa en términos de audiencia,
para lo que se estudiardn las siguientes relaciones: 1) invitados-datos de audiencia y 2)
comportamiento de la audiencia-desarrollo del programa. El estudio se desagrega por sexos y
cohortes de edad de su audiencia y por franjas de emisién.

Para el andlisis de los 69 programas de El hormiguero objetos de estudio, se recurre a los datos
de nimero de espectadores y share (cuota de pantalla) proporcionados por la empresa medidora
oficial de audiencias de televisién en Espafia, Kantar Media. El andlisis se sitda en el periodo
comprendido entre el 2 de septiembre de 2024 -inicio de nueva temporada del programa- y el
15 de enero de 2025. Gran parte de dicho andlisis coincide con los primeros cuatro meses de
competencia directa con La revuelta, de TVE, que comienza sus emisiones en La 1 el 9 de
septiembre de 2024.

La unidad de andlisis es el minuto a minuto de cada uno de los 69 programas (5.226 minutos de
emisién analizados), con segmentacién minutada por sexo y grupos de edad de los espectadores.
Las figuras representan valores medios (e intervalos de confianza de la media del 95%). Se
realiza estadistica inferencial para detectar diferencias entre grupos (Neves, 2018). Para el
andlisis longitudinal de las cuotas de pantalla se utilizan la t de Student pareada para analizar
las diferencias entre espectadores y espectadoras, y el andlisis de la varianza no paramétrico de
Friedman de medidas repetidas para analizar las diferencias entre los diferentes grupos de edad
o entre las franjas horarias de emisién. Estos andlisis se siguen de contrastes no paramétricos
pareados con correccidon de Bonferroni en los p-valores para analizar las diferencias entre pares
de grupos. La relacién de audiencias entre espectadores y espectadoras se analiza mediante el
coeficiente de correlacién de Pearson. El nivel de significacion prefijado es p<0,05. El andlisis
estadistico se realiza con el software estadistico IBM SPSS Statistics v. 29.

El hormiguero ha logrado consolidarse como un programa de referencia en la televisién espariiola,
con una audiencia amplia y diversa que, hasta cierto punto, varia en funcién de los invitados y la
naturaleza de cada episodio. Como uno de los programas de entretenimiento més influyentes del
panorama televisivo espafiol durante los Ultimos afios, ha conseguido atraer a audiencias de
distintas edades gracias en buena parte a su variada seleccién de invitados y a su capacidad de
adaptacién continua a los intereses del pUblico. Sin embargo, el andlisis detallado de las cuotas
de audiencia por franjas de edad permite identificar ciertos patrones sobre qué tipo de invitados
logran captar mejor la atencién de cada segmento etario.

A partir del andlisis de las cuotas de audiencia segmentadas por grupo etario para los programas
analizados de El hormiguero (Figura 1), se observan patrones significativos en la recepcién de los
contenidos dependiendo de la edad de la audiencia. En el target infantil (4-12 afios), destaca de
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manera sobresaliente la presencia de Lamine Yamal, que cosecha un 43,1% de share, seguido
por Victoria de Marichalar (31%) y por Dani Martin (27,4%), lo cual sugiere una fuerte afinidad
de los menores hacia figuras medidticas con proyeccién juvenil relacionadas con el entorno del
deporte, de internet y, en general, del entretenimiento. En el grupo de adolescentes y j6venes de
13-24 aios, Lamine Yamal también lidera con un 33,7%, reafirmando su atractivo transversal en
los primeros segmentos de edad, seguido por Victoria de Marichalar (27,1%) y por Carolina
Marin (25,4%). El caso de Victoria de Marichalar puede vincularse con su creciente visibilidad
entre j6venes en redes sociales. Para la franja de 25-44 afios, Carolina Marin se sitba en la
primera posicién (25,3%), seguida por Lamine Yamal (21,8%) y por Rafa Nadal (20,7%), lo que
puede interpretarse como una preferencia de esta cohorte de edad por contenidos deportivos
vinculados a personajes muy carismaticos.

Figura 1
Audiencia media por programa y grupo de edad
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Comportamiento de la audiencia por rangos edad en cada uno de los programas en relacién con los
invitados.
Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media.
En el grupo de adultos maduros (45-64 afios), el liderazgo de audiencia es menos concentrado,
con cuotas similares entre Lamine Yamal (22,7%), Victoria de Marichalar (22,6%) y Rafa Nadal
(22,3%), reflejando una preferencia por figuras de alto reconocimiento popular, tanto del dmbito
deportivo como propios, en el caso de esta cohorte etaria, de la “crénica social” y la prensa rosa.
Finalmente, en el target de mayores de 64 afos, Victoria de Marichalar presenta la cuota mds
alta (23,3%), seguida por Lamine Yamal (20,9%) y por Carolina Marin (20,8%). Esta tendencia
podria atribuirse al interés de este grupo por figuras asociadas a valores tradicionales o que
gozan de gran cobertura medidtica en determinado tipo de prensa, como la prensa del corazén,
o en otros programas televisivos de contenido rosa, como muchos de los que emite, por ejemplo,
Telecinco. Debe también tenerse en cuenta la excepcionalidad de la presencia de Victoria de
Marichalar en un programa de televisién y la consiguiente expectaciéon generada. En suma, se
percibe cierta segmentacién de preferencias, donde la edad condiciona la exposiciéon a
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contenidos y determina el impacto diferencial de cada figura invitada segin su resonancia cultural,
medidtica o generacional

En general, el andlisis de estos datos pone de manifiesto la importancia de la seleccién de
invitados en la estrategia de El hormiguero. Mientras que los espectadores j6venes demandan
figuras del entorno digital, el deporte y la muisica, el piblico adulto se mantiene fiel al programa
gracias a la presencia de nombres cldsicos del entretenimiento y la televisién. Aprovechar esta
informacién para ajustar la parrilla de invitados puede ser clave para seguir optimizando la
audiencia y consolidando el liderazgo del programa en el access time y prime time televisivos.

El andlisis del top 5 de programas con mayor audiencia en cada grupo demogrdfico revela
tendencias interesantes sobre el consumo televisivo actual (Figura 2), que varia notablemente
segun la franja de edad. Los nifios de 4 a 12 afios muestran una altisima preferencia por Lamine
Yamal (43,1%), muy por encima del resto. El grupo joven (13-24 afios) también mantiene el interés
por este contenido, aunque con menor intensidad, y le resultan atractivos los programas
protagonizados por los jueces de La Voz y por Leo Harlem. A partir de los 25 afios, las cuotas
tienden a igualarse entre programas, reflejando una mayor fragmentacién del consumo. En
mayores de 45, las diferencias se reducen ain mdés, y destaca Victoria de Marichalar, con muy
buena acogida en los mayores de 64 afios. En general, los mds jévenes concentran su atencién en
pocos programas, mientras que los mds adultos reparten su consumo en un abanico mas amplio.

Figura 2
Top Programas por Cuotas de Audiencia en Grupos de Edad
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Audiencias medias por cohortes de edad en los cinco programas con mejores audiencias.
Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media.
La figura 2 revela cédmo varia la cuota de audiencia de los principales programas e invitados de
El hormiguero segun los distintos grupos de edad. Una de las figuras més destacadas por su
regularidad es Carolina Marin, quien se mantiene en el top 5 de todos los segmentos etarios. A
diferencia de otros perfiles con audiencias mds voldtiles, su curva muestra una estabilidad notable,
con valores comprendidos entre el 20,8% y el 25,4%, sin grandes altibajos.

El compromiso del espectador con el contenido televisivo no puede entenderse Unicamente desde
una perspectiva demogréfica, sino que debe también relacionarse con otras variables, como el
momento concreto de la emisién. Tal y como muestra la figura 3, se observa una progresién
ascendente en la cuota media de pantalla a lo largo del transcurso del programa, con diferencias
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significativas entre las franjas horarias para todos los grupos etarios (p<0,001). Esta evolucién
sugiere que El hormiguero despliega una arquitectura narrativa eficaz en la retencién progresiva
de su audiencia, logrando aumentar el interés conforme avanza la emisién.

Figura 3
Cuota media de pantalla por grupo de edad y franja horaria del programa
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Cuota media de pantalla por grupo de edad y franja horaria del programa.
Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media.
El andlisis de la cuota media de pantalla revela un patrén ascendente en la atencién del
espectador a lo largo de El hormiguero, con variaciones claras segin la edad. Los nifios (4-12
afos) y, en menor medida, los jovenes (13-24 afios) muestran el mayor incremento, atraidos
probablemente por los contenidos ludicos y visuales y por el mayor tono informal de los tramos
finales del programa. En cambio, el segmento de 25 a 44 afios presenta una evolucién mds plana,
sugiriendo una preferencia por formatos mds estructurados. Las audiencias mayores (a partir de
45 afios), mds estables, reflejan hdbitos consolidados e interés constante. El programa logra
retener con eficacia a los més jévenes, pero enfrenta el reto de fidelizar de igual forma al resto
de segmentos.

Por franjas horarias del programa en relacién con grupos etarios (Figura 3), se destaca que el
grupo de 25 a 44 afios es el de menor audiencia en todo el programa (p=0,002). En la segunda
franja horaria, el grupo de mayores de 64 afios tiene una audiencia menor que los grupos de
nifios, adolescentes y jévenes adultos (p=0,026). Y en la parte final del programa, los nifios tienen
la mayor audiencia (p=0,021).

El impacto del programa no es uniforme entre los distintos segmentos demogréficos, y el andlisis
de la cuota media de pantalla por sexo de la audiencia revela dindmicas distintas sobre cémo
hombres y mujeres consumen este formato televisivo (Figura 4). Se observa una tendencia clara:
aunque en términos generales ambos sexos mantienen un patrén de consumo similar
(correlaciéon=0,9), hay programas e invitados que generan una respuesta significativamente
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diferenciada entre hombres y mujeres. El patrén similar entre las audiencias femenina y masculina
se mantiene en todos los programas (correlacién>0,9), salvo el programa de Johnny Depp y
Riccardo Scamarcio, que desciende ligeramente a 0,83.

Figura 4
Cuota media por género en cada programa
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EVA UGARTE Y ADRIANA TORREBEJANO
LAMINE YAMAL
LAURA PAUSINI
PTAZETA

RAFA NADAL
RAPHAEL

ANA MENA
RAUW ALEJANDRO

ANDRES VELENCOSO Y NATALIA SANCHEZ

CECIARMY

DANI MARTIN

DAVID BISBAL

ILIA TOPURIA

ILIAZ TOPURIA

NES SASTRE,JUDIT MASCO,LAURA PONTE Y NIEVES ALVAREZ
LEOQ HARLEM

LOS MORANCOS

DAVID BUSTAMANTE

EDDIE REDMAYNE Y URSULA CORBERO

EDUARD FERNANDEZ Y NATHALIE POZA
HUGH GRANT

MARIO CASAS

MARTA RIBERA Y ANTONIO BANDERAS

AARON TAYLOR
MARTIN BERASATEGUI-DAVID DE JORGE

DABIZ MUNOZ
JORGE MARTIN
OMAR MONTES
PATRICK DEMPSEY
RICARDO DARIN
ROBBIE WILLIAMS

ANDY Y LUCAS
JOSE LUIS MARTINEZ-ALMEIDA

ANTON ALVAREZ Y YERAY CORTES
CARMEN MACHI

CAROLIZNA YUSTE Y LUIS TOSAR
GLORIA GAYNOR

HOVIK KEUCHKERIAN

JAVIERZ CAMARA

JOAQUIN Y SUSANA SABORIDO

BELEN1 ESTEBAN
JOHNNY DEPP Y RICCARDO SCAMARCIO

CATRIEL Y PACO AMOROSO
CAROLINA MARIN

ANTONIO OROZCO
CAYETANA GUILLEN CUERVO Y MACARENA GOMEZ

ARTURO PEREZ-REVERTE
FRANCO COLAPINTO

KARLOS ARGUINANO
KIRA MIRO Y SALVA REINA
MIGUEL ANGEL REVILLA

JAVIER CALVO Y JAVIER AMBROSSI

Programe:sllnvitados

Audiencia media por programa y sexo de los espectadores.

Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media.
El andlisis de las cuotas de audiencia revela una tendencia clara y sostenida: la audiencia
femenina supera de forma sistemdtica a la masculina (p<0,001), con diferencias que oscilan entre
1,5 y 6,4 puntos porcentuales. Esta superioridad se acentia especialmente en emisiones
protagonizadas por figuras vinculadas al mundo del lifestyle, la musica o el entretenimiento
emocional, dmbitos con los que el pUblico femenino parece establecer una conexién mdés intensa.
Ejemplos como Chenoag, Victoria Federica o el dio formado por el exfutbolista Joaquin y su pareja,
Susana Saborido, reflejan esta realidad con diferencias superiores a los seis puntos, lo que sugiere
una implicacién emocional mds marcada o una mayor afinidad temdtica hacia este tipo de
contenidos por parte del piblico femenino. Por el contrario, no se registran casos en los que la
audiencia masculina supere a la femening, reforzando la idea de una hegemonia estable del
consumo femenino en este contexto.

El andlisis de la cuota media por programa (Figura 5) nos ofrece una panordmica detallada de
cudles han sido las emisiones que han despertado mayor interés y cémo ciertos personaijes
consiguen generar un mayor impacto en la audiencia. Se aprecia una fluctuacién notable en la
cuota de pantalla, con episodios que alcanzan mayores picos de audiencia y otros que se
mantienen en una media mds estable, lo que nos lleva a una gran evidencia: la capacidad de
convocatoria del programa varia significativamente en funcién del invitado. La audiencia de El
hormiguero no responde de manera uniforme, sino que selecciona sus episodios de acuerdo con el
atractivo de los protagonistas de cada emisién.
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Figura 5
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Program:snnvitados
Audiencias medias (share) en relacién con los invitados en cada programa analizado.
Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media.

Entre los nombres que destacan con un aumento significativo en la cuota de pantalla encontramos
a figuras como Victoria de Marichalar, Lamine Yamal, Carolina Marin y Rafa Nadal, lo que
evidencia que el interés del piblico tiende a incrementarse cuando el programa recibe invitados
con una fuerte presencia medidtica y una relevancia en dmbitos muy especificos. Lamine Yamal,
joven promesa del futbol, consigue captar un amplio espectro de espectadores, reflejando la
influencia del deporte en la cultura televisiva y el seguimiento masivo que generan las estrellas
emergentes y aun con poco recorrido en términos de exposiciéon medidtica. Carolina Marin y Rafa
Nadal, por su parte, representan el arquetipo de deportista consolidado y carismdtico, con un
atractivo transversal que abarca a multiples generaciones. En el caso de Victoria de Marichalar,
su aparicién confirma el interés de una parte del publico por las figuras de la aristocracia, la
crénica rosa y las personalidades con proyeccién social y medidtica y el interés de otra parte del
publico (el mds joven) por figuras del mundo de las redes sociales, como es el caso de la faceta
influencer de Victoria de Marichalar.

En contraste con lo anteriormente dicho, existen episodios que presentan una cuota de pantalla
mds moderada, lo que sugiere que no todos los formatos o personajes generan el mismo nivel de
engagement. Esto puede deberse a distintos factores: desde el nivel de notoriedad del invitado
hasta la competencia televisiva en el horario de emisién. Sin embargo, lo que resulta innegable
es que la audiencia de El hormiguero busca contenidos alineados con sus intereses culturales y
medidticos, priorizando las emisiones que incluyen a personalidades con un alto nivel de relevancia
en el momento de su aparicién.

La figura 6 muestra una clara desigualdad en la distribucidon de los invitados de El hormiguero
segun el sexo, con una marcada mayoria de hombres frente a mujeres. De los 87 invitados
representados, casi dos de cada tres son hombres, dado que el 58% de los programas tienen
invitados, frente al 27,5% de programas con invitadas, lo que evidencia un desequilibrio de
género en la configuracién del programa. Esta disparidad se acentia ain mds si consideramos
que, dentro de las categorias profesionales, predominan los perfiles masculinos. Asi, las categorias
mds representadas son, por orden decreciente, actor/actriz, deportista y artista/cantante, todas
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con mayor presencia masculina. En cambio, en perfiles como modelo/influencer, més vinculados al
dmbito femenino, los hombres tienen una representacién significativamente menor. Esta distribucién
sugiere una tendencia editorial que prioriza figuras masculinas tradicionales del deporte, la
interpretacién y la musica.

Figura 6
Distribucién de invitados por categoria
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Categorias de invitados

Distribucién de invitados por categoria.
Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media.

El bajo nimero de mujeres invitadas, en comparacién con su capacidad demostrada de
fidelizacién (segin los datos de audiencia), pone de manifiesto una contradiccién estratégica.
Reforzar la presencia femening, tanto en cantidad como en diversidad de perfiles, no solo
contribuiria a una mayor equidad, sino que también podria potenciar el engagement de la
audiencia femenina, histéricamente mas fiel al programa.

Desde el primer segmento del programa (primeros 25 minutos), hasta el desenlace en su tramo
final (Figura 7), la audiencia experimenta un crecimiento progresivo (p<0,001). En los primeros
25 minutos, la cuota media de pantalla se sitda en torno al 13,3%, una cifra que marca el punto
de partida y sugiere que, en esta fase, la audiencia adn estd en proceso de consolidacién. Este
comportamiento es esperable en programas nocturnos, donde la transicién de espectadores desde
otras emisiones o incluso desde plataformas digitales es un factor a considerar. La audiencia, en
muchos casos, inicia la visualizacién de manera paulating, lo que implica que los primeros minutos
pueden ser decisivos para retener el interés.
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Figura 7
Cuotas Medias Generales por Franja Horaria con Intervalos de Confianza
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Elaboracién propia a partir de los datos de Kantar Media.
A medida que avanza el programa, la cuota media se incrementa de manera notable en el
segundo tramo (minuto 26 al 50), alcanzando un 16,69%. Esto indica que el contenido central del
programa logra captar con mayor eficacia la atencién del publico. En esta franja,
tradicionalmente, se sitGan las entrevistas a los invitados, los experimentos y las secciones mds
estructuradas. La subida de audiencia en esta fase refleja que estos segmentos centrales de
emisién cumplen con su propésito de enganchar al espectador y consolidar su permanencia frente
al televisor.

El dato mads relevante del andlisis en este punto es el crecimiento que se observa en la Gltima parte
del programa (desde el minuto 51 en adelante), donde la cuota media de pantalla alcanza el
19,41%. Este incremento sugiere que, lejos de experimentar una fuga de audiencia, El hormiguero
logra retener e incluso atraer nuevos espectadores conforme avanza la emision. Este fenémeno se
puede explicar por varios factores. En primer lugar, el tramo final del programa suele incluir los
momentos mds dindmicos y espontdneos del mismo, como juegos, retos o interacciones mds
distendidas con los invitados. Ademds, en muchas ocasiones, se deja para el cierre un montaje
visual de los momentos mds anecdéticos o mds gestuales de la entrevista, lo que contribuye a que
el espectador permanezca atento hasta el final.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados ofrecen informacién valiosa sobre la
estructura del programa y las oportunidades de optimizacién. La progresidén ascendente en la
cuota de pantalla sugiere que el formato estd disefiado para sostener el interés del espectador,
pero también indica que hay margen para potenciar el primer tramo del programa, con el
objetivo de captar a la audiencia de forma mds inmediata. Introducir elementos sorpresa o
contenidos de alto impacto desde los primeros minutos podria contribuir a reducir la brecha de
audiencia entre el inicio y el desenlace del programa.

Estos datos confirman que El hormiguero no sélo logra atraer a una audiencia fiel, sino que su
formato permite mantener, e incluso aumentar, el engagement a lo largo de la emisién. En un
ecosistema televisivo cada vez mds fragmentado, donde la competencia con otras cadenas, con
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plataformas digitales y con redes sociales es constante, retener la atencién del espectador hasta
el final de un programa es un logro significativo. La television sigue siendo un espacio de
referencia para el entretenimiento, pero su éxito depende de la capacidad de adaptacién a los
hdbitos de consumo de una audiencia cada vez mds competida, voldtil y exigente en una era de
la abundancia en la que cada vez mds elementos compiten por nuestra atencién.

El estudio de la audiencia televisiva en la actualidad no puede desligarse del contexto digital en
el que se inscribe. La transformacién de los hdbitos de consumo, la fragmentacién de la oferta y
la irrupcién de nuevos actores en el panorama medidtico han redefinido el modo en que los
espectadores interactian con los contenidos audiovisuales. A partir del andlisis realizado sobre El
hormiguero y de la irrupciéon de competencia para este en su franja horaria, se abren diversas
lineas de investigacién para comprender con mayor profundidad los cambios estructurales en la
televisién y anticipar tendencias en la programacién de los late night shows. Mds alld del estudio
del mero contenido de los programas, resulta relevante la investigacion sobre otros aspectos de
estrategia de las cadenas, como la gestiéon de las pausas publicitarias o el disefio de la parrilla
de programacién para generar arrastres de audiencia entre programas anteriores y posteriores.

Otra cuestién por explorar es precisamente la transformacién del access time y el prime time a
partir del impacto de los nuevos competidores en la oferta televisiva espafiola en abierto en esas
franjas. La llegada de programas con enfoques diferenciados, como La revuelta (TVE) o La isla de
las tentaciones (Telecinco), ha puesto de manifiesto que la televisidn lineal sigue siendo un espacio
de consumo relevante, siempre que consiga adaptarse a las expectativas del publico actual. Es
fundamental analizar més en profundidad la competencia entre formatos para comprobar si se
estdn modificando los hdbitos de los espectadores y si esta tendencia puede extrapolarse a otros
géneros televisivos. Un estudio comparativo especifico entre El hormiguero y La revuelta ofreceria
una oportunidad para estudiar cémo la introduccidon de nuevos cédigos narrativos y estructuras
menos convencionales influye en la fidelizacién del publico y en la renovacién de los formatos de
entretenimiento y, consiguientemente, de las propias audiencias.

En paralelo, resulta ineludible abordar el fenémeno del engagement televisual en la era de las
plataformas digitales. La interaccién en redes sociales ha cambiado la relacién entre los
espectadores y los programas televisivos, convirtiéndose en un factor clave para la fidelizacién.
La viralizacién de contenidos en espacios como TikTok, X, YouTube o Twitch ha permitido a los
programas trascender la emisién en directo y generar audiencias diferidas que impactan en su
relevancia medidtica. En este sentido, es imprescindible evaluar en qué medida estas plataformas
estdn condicionando la seleccién de invitados y la estructura de los programas televisivos, y cémo
pueden integrarse estratégicamente en el disefio de formatos de late night para maximizar su
alcance.

Otra cuestidon de especial interés es la optimizacién del formato televisivo para mejorar la
retencién de audiencia. Los datos analizados revelan que la progresién de la audiencia a lo largo
de la emisién de El hormiguero sigue un patrén ascendente que alcanza sus mayores cuotas en los
tramos finales del programa. Se confirma que El hormiguero posee una gran capacidad para
atraer y mantener la atencién del piblico, pero también se observan oportunidades estratégicas
para optimizar su alcance. Reforzar los contenidos mds dindmicos en los bloques finales y
diversificar el tipo de invitados en los primeros minutos de emisién podrian ser estrategias efectivas
para mantener un crecimiento uniforme en todas las franjas de edad. Estos datos confirman que
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El hormiguero no sdélo logra atraer a una audiencia fiel, sino que su formato permite mantenerla
e incluso aumentarla.

El consumo televisivo intergeneracional plantea preguntas fundamentales sobre la evolucidon de
las preferencias del publico. La fragmentacién de la audiencia ha evidenciado diferencias
notables en la manera en que cada generacién percibe y consume el entretenimiento en television.
Analizar cémo estas diferencias afectan a la fidelidad del espectador y qué elementos
contribuyen a la permanencia de los formatos consolidados resulta esencial para comprender la
perdurabilidad de los programas en el tiempo. En este contexto, la relacién entre la nostalgia
televisiva y la fidelizacién de la audiencia podria ser una linea de investigacién clave para
identificar estrategias que permitan combinar la tradiciéon con la innovaciéon en la oferta
audiovisual.

Finalmente, la segmentacién de audiencia y la personalizacién de la oferta televisiva son aspectos
que requieren una mayor exploracién. En un entorno medidtico en el que la personalizacién se ha
convertido en un estdndar en plataformas de streaming, cabe preguntarse si la televisiéon en
abierto puede adoptar estrategias similares. Evaluar la viabilidad de una programaciéon mas
segmentada segin perfiles demograficos permitiria maximizar el impacto de los contenidos en
distintos segmentos de audiencia. Del mismo modo, analizar si la diversificaciéon de formatos dentro
de un mismo programa puede mejorar la fidelizacién y atraer nuevos espectadores podria abrir
nuevas oportunidades para la evoluciéon del lafe night televisivo. A medida que el consumo
televisivo evoluciona, estos patrones de audiencia refuerzan la necesidad de adaptar la
propuesta del programa para maximizar su impacto en cada emisién. La television, como
fenémeno cultural, es un espejo de los intereses del puiblico, y el andlisis de estos datos permite
comprender mejor las dindmicas que definen el éxito de un formato televisivo en la era
contempordnea.

El andlisis de las audiencias de El hormiguero arroja algunas claves sobre el comportamiento de
los telespectadores en Espafia y sobre la relevancia de los formatos de entretenimiento en el
access time y prime time. El programa dirigido por Pablo Motos ha logrado consolidarse como el
referente televisivo en su franja horaria, incluso tras la irrupcién de La revuelta, un competidor con
un enfoque diferenciado que ha contribuido a revitalizar el consumo de televisién lineal.

Uno de los aspectos mds significativos del éxito de El hormiguero es la influencia directa que tiene
la seleccién de los invitados sobre la cuota de audiencia. El hormiguero depende en gran medida
del atractivo del personaje que visita el programa. Esto queda reflejado en el comportamiento
del puiblico, que muestra una variabilidad notable en funcién del invitado de cada emisién, que
se erige asi en el eje de la estrategia competitiva del programa. En este sentido, los datos ponen
de manifiesto que los deportistas de élite y las celebridades del mundo del espectdculo generan
los mayores picos de audiencia. Figuras como Lamine Yamal, Rafa Nadal y Carolina Marin captan
el interés de un amplio espectro de espectadores, reforzando la conexién entre el entretenimiento
televisivo y el mundo deportivo. Por otra parte, personalidades con una presencia medidtica
consolidada, como el cantante Dani Martin, consiguen atraer tanto a jévenes como a adultos,
demostrando que los referentes intergeneracionales tienen un impacto positivo en la captaciéon y
retencién de la audiencia. Personajes emergentes, como Victoria de Marichalar, despiertan interés
entre distintos segmentos de edad, si bien por diferentes razones para cada segmento. Resulta
también relevante la labor de produccién del programa para contar con este tipo de personajes
que encajan en el concepto de “exclusiva”.
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El andlisis por franjas de edad revela una segmentacién en los habitos de consumo de televisidn.
En términos de evolucién dentro del programa, la audiencia crece progresivamente conforme
avanza la emisién. Los ltimos tramos del programa presentan los mayores indices de retencién,
lo que, por una parte, refuerza la idea de la franja prime como prominente frente a la access vy,
por otra parte, sugiere que los contenidos finales, generalmente mas ligeros y distendidos, logran
captar mejor la atencién del espectador. Este comportamiento plantea la necesidad de explorar
estrategias que permitan optimizar el arranque del programa para ganarle antes audiencias a
las ofertas de la competencia y evitar también posibles fugas de espectadores en los primeros
minutos.

El andlisis de la audiencia por sexos ofrece patrones diferenciados de consumo entre hombres y
mujeres. Mientras que la audiencia femenina presenta una mayor estabilidad y fidelidad al
programa, el publico masculino muestra una variabilidad més acusada en funcién del invitado.
Los datos indican que los hombres responden con mayor interés a figuras del deporte, mientras
que las mujeres se inclinan mdas por invitados del dmbito del entretenimiento, la moda y la
aristocracia. Este hallazgo sugiere que la seleccién de invitados podria ajustarse aidn mds para
equilibrar el atractivo del programa entre ambos géneros. Apostar por personalidades con un
impacto transversal y narrativas atractivas para distintos segmentos demogréficos podria
contribuir a una mayor homogeneidad en el engagement de la audiencia.

La llegada de La revuelta ha supuesto un desafio para El hormiguero que le ha obligado a
redefinir su estrategia de contenidos. A pesar de que ambos programas compiten directamente,
los datos (Kantar Media) reflejan que la audiencia global del prime time espafiol se ha
incrementado, lo que indica que la coexistencia de estos formatos ha estimulado el interés del
publico por la televisién lineal. La revuelta, con su formato menos estructurado y un tono mas
improvisado e irreverente, ha captado a una audiencia joven, principalmente, pero también de
edades mds avanzadas que busca alternativas a los estilos televisivos tradicionales. En respuesta
a esta competencia, El hormiguero ha introducido ajustes estratégicos en su seleccién de invitados,
incorporando a figuras de “exclusiva” y del dmbito politico de viva actualidad informativa. Esto
ha permitido que el programa defienda su liderazgo y diversifique su propuesta de valor,
ampliando su alcance a nuevos segmentos de audiencia. La competencia entre cadenas parece
operar como motor de innovacioén.

El hormiguero continda siendo un referente del entretenimiento en Espafia, pero su éxito a largo
plazo dependerd de su capacidad para adaptarse a las dindmicas de consumo emergentes. La
televisién tradicional se enfrenta a un entorno cada vez mds fragmentado, en el que la fidelizacién
del espectador representa un reto crucial. En este contexto, la innovacién en la estrategia de
contenidos, la integracién con el ecosistema digital y la adaptacién a los hdbitos e intereses de
las nuevas audiencias serdn factores determinantes para la sostenibilidad de los formatos de late
night en el futuro.
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