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1. RESUMEN

En este trabajo de investigacion se pretende estudiar el reality musical
Operacion Triunfo 2023, un fendmeno tanto en la industria de la cancién como
en las redes sociales, y como ha influido mas concretamente la utilizacion de
estas plataformas por parte de los concursantes como parte fundamental del

programa.

Aunque las galas han sido mas cortas de lo habitual, puesto que el formato ha
cambiado en multiples aspectos desde su creacién en 2001, el reality ha
recurrido a la utilizacion de diferentes canales para crear aun mas contenido
relacionado con el concurso de cara a las ultimas ediciones del mismo. De este
modo, los seguidores ya no solo recurren a la emisién de las galas o al canal
24 horas de YouTube, sino que también descubren los contenidos que los
concursantes generan especificamente para la audiencia en los perfiles

oficiales de Operacion Triunfo y de sus concursantes.

Al mismo tiempo que los artistas compiten en las galas por el primer puesto, el
programa les obliga a crear contenido para redes sociales durante su estancia
en esa casa, Y mas concretamente para la plataforma de TikTok, una de las
grandes apuestas del afo, todo con el objetivo de crear un programa
multiplataforma y para que la audiencia conozca y conecte mas con sus

concursantes favoritos.

Esta falsa interaccion con los seguidores a través de TikTok, ya que los
participantes no pueden ver el feedback, permitié una mayor cercania entre los
concursantes y su audiencia, que sin duda alguna ha sido clave a la hora de

tener que elegir entre uno u otro en las nominaciones y en la gala final.

En esta investigacion se busca analizar desde la evolucion del modelo
comunicativo, desde los habitos de consumo de la audiencia y desde la
reflexion por parte de los profesionales involucrados en las estrategias de redes
sociales, como han influido estas plataformas en la ultima edicion de Operacién
Triunfo 2023.



Para ello se respondera a las siguientes preguntas: ;Cdmo evoluciona el
formato OT a lo largo de los afios y como lo hacen también los modelos
comunicativos? ¢Existe una correlacién de los datos de los perfiles de los
concursantes con sus posiciones en el concurso? ;Qué tan importante es una
planificacién estratégica de redes sociales para un reality show como

Operacion Triunfo?

Para encontrar la solucién a ellas se hace un recorrido por la historia del
concurso y por los diferentes canales utilizados para comunicarse con el
publico, se entrevista a expertos en el tema responsables de las redes sociales
del concurso, se toma una muestra de la audiencia que resuelve una serie de
preguntas relacionadas con sus tendencias de consumo de contenido de
0OT2023 a través de las redes sociales y, por ultimo, también se se explora la
cantidad de seguidores, interacciones, contenido compartido y tendencias
virales de cada concursante de la ultima edicion en TikTok durante su paso por
el programa, haciendo las medias de cada una de esas variables, ya que cada

semana habia un concursante eliminado.

De este modo vemos como Operacién Triunfo ha dejado de ser exclusivamente
un programa de television para convertirse en un fendmeno digital. La
audiencia ya no se limita a las emisiones en directo, sino que participa
activamente en las redes sociales, que se convierten en una pieza fundamental
de este formato, influyendo de manera significativa en los resultados finales del

concurso.

1.1 Palabras clave

Operacion Triunfo, redes sociales, TikTok, viral, telerrealidad, hashtag.

2. ABSTRACT

This research work aims to study the musical reality show Operacién Triunfo

2023, a phenomenon both in the song industry and in social networks, and how



it has influenced more specifically the use of these platforms by the contestants

as a fundamental part of the program.

Although the galas have been shorter than usual, as the format has changed in
multiple aspects since its inception in 2001, the reality show has resorted to the
use of different channels to create even more content related to the contest for
the latest editions of the competition. As a result, fans no longer only watch the
broadcast of the galas or the 24-hour YouTube channel, but also discover the
content that the contestants generate specifically for the audience on the official

profiles of Operacion Triunfo and its contestants.

At the same time that the artists compete in the galas for the first place, the
program forces them to create content for social networks during their stay in
that house, and more specifically for the TikTok platform, one of the big bets of
the year, all with the aim of creating a multiplatform program and for the

audience to know and connect more with their favorite contestants.

This fake interaction with the followers through TikTok, since the participants
cannot see the feedback, allowed a greater closeness between the contestants
and their audience, which undoubtedly has been key when it came to choosing

between one or the other in the nominations and in the final gala.

This research seeks to analyze from the evolution of the communication model,
from the audience's consumption habits and from the reflection of the
professionals involved in social media strategies, how these platforms have

influenced the last edition of Operacién Triunfo 2023.

The following questions will be answered: How does the OT format evolve over
the years and how do the communication models evolve? Is there a correlation
between the contestants' profile data and their positions in the contest? How
important is a strategic planning of social networks for a reality show like

Operacion Triunfo?

In order to find the solution to them, a tour is made through the history of the

contest and the different channels used to communicate with the public, experts
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in the field responsible for the social networks of the contest are interviewed, a
sample of the audience is taken to solve a series of questions related to their
consumption trends of OT2023 content through social networks and, finally, we
also explore the number of followers, interactions, shared content and viral
trends of each contestant of the last edition on TikTok during their time on the
program, taking the averages of each of these variables, since each week there

was a contestant eliminated.

Thus we see how Operacion Triunfo has ceased to be exclusively a television
program to become a digital phenomenon. The audience is no longer limited to
live broadcasts, but actively participates in social networks, which become a
fundamental part of this format, significantly influencing the final results of the

contest.

2.1 Keywords

Operacion Triunfo, social media, TikTok, viral, reality show, hashtag.



3. INTRODUCCION

3.1 Objetivos y justificacion

Dada la clara apuesta por parte de Operacion Triunfo durante esta ultima
ediciéon de crear un reality musical en el que las redes sociales cobran un
protagonismo importante, en este trabajo se analiza la sinergia entre el
programa musical y las redes sociales, haciendo hincapié en la plataforma de
TikTok. En este sentido hablamos de como el uso por parte de los concursantes
durante su estancia en la academia pudo afectar a su paso por esta y el puesto

en el que quedaron.

Con esta investigacion queda reflejado que las audiencias tradicionales que
simplemente veian un programa y tenian una opinion al respecto, quedan
atras, dejando paso a las nuevas audiencias que no solo ven el programa y
tienen opinion, sino que también la comparten a través de diferentes canales y
se convierten a su vez en generadores de contenidos y formadores de opinidon

publica.

La importancia de las redes sociales es cada vez mas grande y, por ello, los
reality shows también se han sumado a esa tendencia de utilizar estas
plataformas para promocionarse y con la que consiguen interaccion en tiempo
real, lo que aumenta el compromiso y la participacion de los espectadores. La
Doctora Teyhou Smyth (2022), en su estudio sobre la influencia de los reality
shows en nuestras vidas y sociedad, defiende que la television y todas las
demas iteraciones de medios tienen un impacto en nuestros pensamientos,
opiniones y comportamientos, por lo que la opinidon que un individuo arroja a

través de redes sociales, también acaba formando la opinion del otro.

En este sentido, queda claro que la utilizacién de canales como Twitter o TikTok
facilitan la creacidon de contenido viral, como memes y hashtags, que extienden
la conversacion mas alla de la emision del programa, pero de manera indirecta

también forma opiniones.



El objetivo principal de este trabajo es investigar como las redes sociales se
convierten en un elemento clave para que los resultados de un reality show
como Operacion Triunfo sean de una manera determinada. De este objetivo
principal citado surge un objetivo secundario, y es el impacto de TikTok en OT
2023. Esta red social de videos en formato vertical ha influido en la visibilidad,
la audiencia y la interaccién con el programa, que a diferencia de las anteriores
ediciones, para poder seguir las galas habia que contratar el servicio de
streaming de Prime Video, que tiene un precio de 5 euros al mes, mientras que

el resto de afios se emitia por la television convencional y en canales abiertos.

Con todo ello se busca examinar como la colaboracion entre TikTok y
Operacion Triunfo ha afectado a la promocién de los concursantes, las
canciones y los momentos clave del programa, tratando de concluir en cémo la
combinacion de un reality musical exitoso como OT con una de las plataformas
mas populares en nuestro pais se presenta como un fenébmeno que podria
cambiar las reglas del juego de este programa e incluso de muchos otros del

mismo estilo.

En el estudio se comprendera como TikTok ha acabado complementandose a
la perfeccion con OT2023. La relacion entre los dos componentes estudiados
es un ejemplo de codmo las nuevas plataformas digitales pueden potenciar la
visibilidad y el éxito no solo del programa sino también de los artistas por
separado, ya que a pesar de haber una falta de feedback real, los usuarios

perciben una conectividad mayor con el programa y sus diferentes perfiles.

De los objetivos citados anteriormente (ver como influyen las redes sociales en
los resultados de un reality show y el impacto de TikTok en OT 2023), también

surgen otros subobijetivos:

1. Conocer el funcionamiento de TikTok como una herramienta mas del
propio programa y entender el peso que tiene esta apuesta

2. Contabilizar y agrupar las publicaciones e interacciones.

3. A raiz de ese recuento, medir el engagement que genera cada

concursante.



4. Averiguar si la estrategia ha sido estable o ha sido cambiante a lo largo
del programa.
5. Valorar si la apuesta de incorporar esta red social como parte

fundamental del programa ha sido positiva.

3.2 Estado de la cuestion

La realidad acerca de Operacion Triunfo y su relacion con las redes sociales es
que su interés y apuesta por estos medios va en aumento. Los programas
televisivos, se emiten en abierto por la television convencional o en plataformas
de streaming, como es el caso de la ultima edicion de OT, conviven
perfectamente con aplicaciones como Twitter, Facebook e Instagram, y cada
vez mas con TikTok, puesto que tanto canales como sus propios programas y

series ya poseen perfiles en ellas.

Generalmente se utilizan minutos antes de programas especificos, a lo largo de
toda la emision y hasta momentos después de que estos terminen. Durante
este lapso, es costumbre usar hashtags para que estos contenidos se viralicen,
permitiendo que la materia en cuestion llegue a publicos mayores. En este
sentido, la red social que mas lo facilita es Twitter, puesto que compartir algo en

tiempo real se convierte en una tarea practicamente instantanea.

De hecho, se ha demostrado que el teléfono maévil se ha convertido en un
companero a la hora de ver la television. Concretamente, el 50% de la
poblacion lo usa en este momento del dia, por lo que se fomentan las
comunidades virtuales acerca de programas concretos que participan en
conversaciones y debates sobre el mismo tema y al mismo tiempo desde
puntos diferentes del planeta (Moreno, 2018). En esta investigacion en
concreto, la cuestion es aun mas evidente porque OT no se trata de un
programa de ficcion, sino de telerrealidad, un formato televisivo que se ha
integrado con las redes sociales de manera que la influencia y el poder es
mutuo: los reality shows afectan al desarrollo y al debate de las redes sociales,
pero las redes sociales también determinan como se lleva a cabo un programa
de telerrealidad (Gémez. C. y Garcia. M., 2020).



Desde el nacimiento de Operacién Triunfo, el formato se centraba en la
grabacion 24 horas de una academia musical en la que 16 concursantes no
solamente eran juzgados por parte del jurado en sus actuaciones artisticas,
sino que el publico también decidia sus favoritos en base a la imagen que
proyectaban los jovenes en su convivencia diaria. Con el paso de los afos el
formato se mantuvo de esta manera porque es ahi donde residia el éxito del

programa y lo que lo hacia diferenciarse de otros programas de talentos.

Tras ocho temporadas, OT termind su emision en 2011 dada la tendencia a la
baja de los datos de audiencia, haciendo un parén hasta su vuelta en 2017.
Pero esta nueva edicion resultd ser una de las mas exitosas de la historia. A
pesar de que ya habian pasado 16 afios desde el estreno de la primera
temporada, las bases del programa seguian siendo las mismas, pero la gran
diferencia era que los concursantes ya poseian redes sociales. Durante las tres
nuevas ediciones (2017, 2018 y 2020) se apostd por Instagram y Twitter,
mientras que en su ultima version (2023), el programa opté por sustituir los
perfiles de Twitter, creando en su lugar cuentas de TikTok, red social que esta
despertando gran interés entre la poblacion espanola. Desde 2019 hasta 2023,
ambos inclusive, los usuarios de TikTok han crecido en casi un 40% entre las
personas que utilizan internet a diario, segun los datos recopilados a través de

DataReportal.

Esta claro que el uso de las redes sociales cada vez va a mas y, por ende, la
“conversacion social” de la que habla Elena Neira (2015, p. 40-53) también.
Mas adelante veremos como este término es capaz de influir en las
percepciones de los espectadores y lo haremos midiendo las respuestas a un
cuestionario que ha contestado una muestra de la audiencia de Operacién
Triunfo, asi como también observaremos si existe una correlacion entre los
datos de cada uno de los concursantes en su cuenta de TikTok y sus

posiciones finales en el programa.
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3.3 Metodologia

A raiz de los objetivos planteados en este estudio se empieza a analizar el
impacto que ha tenido el uso de las redes sociales en Operacion Triunfo 2023,
y sobre todo, el caso concreto de TikTok, en base a unas hipétesis y analisis

especificos.

Primera hipdtesis: EI mero hecho de que, en redes sociales, haya
conversacion, debate y otro tipo de contenido cuyo objetivo no esté dirigido
directamente a influir en la opinion de las personas, indirectamente acaba

influyendo.

Segunda hipotesis: Por lo general, los resultados del engagement de cada una
de las cuentas de los concursantes van acorde a los puestos en los que
quedaron en la clasificacion final, exceptuando ciertos casos que se pueden

salir de esa norma.

Tercera hipétesis: Los clips que la audiencia ve a través de TikTok, Twitter o
Instagram influyen en su percepcién de los concursantes, quienes deciden sus

votaciones en base a la imagen que se forman de ellos.

Para confirmar o desmentir estas hipétesis planteadas, se realiza un estudio
que combina un analisis cuantitativo y otro cualitativo. En cuanto al primero,
escogemos cada uno de los perfiles de los concursantes de OT 2023 y
recopilamos los datos de todos los videos que publicaron durante su paso por
el programa. Como cada semana se eliminaba uno, lo que se ha hecho
posteriormente es calcular la media de visualizaciones, me gusta, comentarios,

guardados y compartidos.

En cuanto al andlisis cualitativo, se estudian las tendencias de consumo de la
audiencia en base a un cuestionario compartido a través de redes sociales y
que han contestado un total de 10.809 personas. Se extraen todas las
respuestas obtenidas y se sacan diferentes conclusiones acerca de los habitos
del consumo de las personas que han seguido esta edicion de Operacion

Triunfo y cdmo ha sido su respuesta gracias a la influencia de redes sociales,
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principalmente TikTok, puesto que es la gran novedad de la ultima oleada de
OT.

4. MARCO TEORICO

4.1 Breve historia de Operacion Triunfo

Operacion Triunfo (conocido por sus siglas OT) es un programa de television
que combina la esencia de los programas de talentos, en este caso de canto,
con los reality shows, que se caracterizan por ser géneros televisivos que
documentan situaciones captadas por las camaras, pero sin guion, cosa que
acaba destacando el lado dramatico y conflictivo de las relaciones

interpersonales.

Este programa nacié en el afio 2001 y se emitio durante tres temporadas en La
1 de Radio Television Espafola tras haber sido propuesto a diferentes canales
como Telecinco y Antena 3, los cuales rechazaron la propuesta por
considerarla arriesgada, pues en aquel entonces aun no existia ningun
programa de television que combinase formatos musicales con telerrealidad de
esta manera. Despues, en la cuarta edicion, el reality dio un salto a Telecinco,
quien comprdé los derechos de emision a la productora del programa,
Gestmusic. Esta emisién de OT en el canal de Mediaset duré hasta el afo

2011, ultima temporada de la primera tanda de emisién de Operacion Triunfo.

La primera edicion fue todo un éxito tanto en lo que respecta al panorama
televisivo como al musical. José Ramon Pérez Ornia y Santiago Gomez Amigo
(2003) hablan de un inicio discreto, pero al que la dinamica y el funcionamiento
del programa favorecié semana tras semana. La audiencia de las galas fue en
aumento y acabd con datos realmente buenos. La primera gala de OT1 fue
vista por 2.734.000 espectadores, mientras que la gran final la siguieron un
total de 12.873.000 personas. La media total de espectadores a lo largo de
todo el programa fue de casi siete millones de personas, mientras que en las
dos siguientes entregas del programa en La 1, las medias eran de 5,5 millones

y 3,4 millones, respectivamente.
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El éxito de la primera temporada no se volvid a repetir en los siguientes afios,
por lo que Operacion Triunfo cambié de canal, puesto que Telecinco,
perteneciente a una empresa privada, adquirié los derechos de retransmision.
La primera edicion que Mediaset ofrecio fue en 2005 y la media de
espectadores no llegd a los cuatro millones. Pese a esta pérdida de audiencia
consecutiva, Operacion Triunfo se continué celebrando hasta 2011, afio en que
el programa se canceld después de cinco semanas de emision y antes de que
se celebrase la gran final. En este sentido cabe destacar que los datos de

audiencia media apenas sobrepasaban los dos millones.

De este modo, el 20 de febrero de 2011 la academia de OT cerré sus puertas,
dando por concluido uno de los formatos televisivos mas exitosos de Espafa y
suponiendo este un capitulo destacable en la historia musical, puesto que
Operacion Triunfo es considerada una fabrica de estrellas de la industria pop

espafola.

En lo que respecta al panorama musical, la primera tanda de artistas salidos de
OT1 fue un éxito porque nombres como los de David Bisbal, Chenoa o David
Bustamante se han consolidado en la industria musical espafola. Todos ellos
cuentan con millones de copias vendidas de sus albumes alrededor del mundo.
Prueba de ello son sus multiples certificaciones de oro y platino. De las
siguientes ediciones destacan nombres como los de Manuel Carrasco, Pablo
Lopez, Edurne o Soraya Arnelas, que también pueden decir que viven de la

musica después de casi dos décadas.

Seis afios mas tarde, en 2017, Operaciéon Triunfo regreso a la television con
caras como las de Amaia Romero, Aitana Ocana, Miriam Rodriguez o Lola
Indigo, entre otros. Esta vez el retorno fue de la mano de Radio Television
Espafola de nuevo y tras una larga temporada en la que la sociedad habia
experimentado cambios significativos en diversos aspectos. En este sentido,
destaca la creacién de una aplicacion de descarga gratuita con la que la
audiencia podia votar por sus concursantes favoritos y salvar a los nominados
sin tener que recurrir a los SMS de pago, como ocurria en los afios anteriores,

o también destaca la creacion de un canal 24 horas de YouTube que emitia en
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directo lo que ocurria en la academia mediante camaras que se hallaban por
todos los rincones. Este fue uno de los grandes retos a los que se enfrenté el

nuevo formato, pero también el secreto de su éxito.

oras

&A guién guieres salvar?

Chiara Vicdeta

magen 1. Captura de la aplicacidn mdvil gratuita para salvar a los concursantes
Fuente: Aplicacion mavil de OT 2023

Asimismo, otra de las grandes novedades y apuestas de OT fue la creacién de
perfiles de redes sociales para los concursantes mientras estos convivian en la
academia. Instagram y Twitter fueron las plataformas elegidas para comenzar

una difusion transmedia del nuevo recorrido de Operacion Triunfo.

Operacion Triunfo 2017 se estrend ya con la medalla de lider de audiencia,
alcanzando un 19% de cuota de pantalla en prime time y 2.558.000
espectadores. Durante el resto de semanas, el concurso continuo registrando
buenos datos de audiencia, aumentando en mayor medida a partir de su cuarta
gala (Gala 3), cuando Amaia y Alfred, dos de los concursantes con mayor
repercusion mediatica, interpretaron juntos City Of Stars, cancion original de la
pelicula La La Land. Asimismo, ese aumento también se vio reflejado en las
redes sociales ya que, segun los datos de Kantar Media publicados en 2018, se
paso de los 156.200 tweets (cifra mas alta hasta el momento) a los 249.00,
superando por primera vez la barrera de los 200.000, cifra de la que no se

volvid a bajar en ninguna de las 13 galas venideras.

El récord de audiencia de la temporada se produjo en la gala final, anotando un
30,8% de cuota con casi cuatro millones de espectadores. De media, la
temporada reunié a mas de dos millones y medio de personas, un dato muy por
debajo del resultado de la primera edicion, pero este es el valor mas alto de la
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ultima tanda de Operacion Triunfo, que incluye las ediciones de 2017, 2018 y
2020. En cuanto al récord de tweets se produjo en la gala Eurovision de OT
2017, alcanzando las 723.000 publicaciones, dado que esta era la noche en la
que se elegia al representante para el festival europeo de 2018 y fue una gala
vista mas alla del publico que solia ver Operacion Triunfo.

Tan solo unos meses después de la final en la que Amaia se coroné como la
primera ganadora de la nueva tanda de OT, una nueva edicion comenzé a
llevarse a cabo. Operacién Triunfo 2018 bebié del éxito del gran retorno del
programa, aunque no llegdé a alcanzar la misma fama. La audiencia media de
sus galas se acerca a los dos millones de espectadores, y esta caida la vemos

notablemente también en la siguiente entrega.

La tercera y ultima edicion del nuevo Operacion Triunfo llegd en 2020. Esta
entrega estuvo marcada, entre otras cosas, por la crisis de la COVID-19, que
obligé a pausar durante dos meses la emision del programa. Entre el 16 de
marzo y hasta el 13 de mayo de ese mismo afo, OT continué creando
contenido para YouTube bajo el nombre #QuedOTEnCasa, donde los
concursantes restantes seguian interpretando canciones propuestas por los
miembros del equipo del programa, pero sin tener que enfrentarse a
eliminaciones. El objetivo principal era el entretenimiento de la sociedad

espanola en general y mantener el interés en el programa hasta su vuelta.

| T
.

#QuedOTenCasa23M

PRIMER REPARTO de TEMAS #0QuadOTenCasa

o Dﬂ.fa-cmn Triando Oficisl @ [l T & 4 —

Imagen 2. Video de #QuedOTEnCasa | Fuente: Operacion Triunfo en YouTube
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Para su retorno, la direccién del programa pactdé una serie de directrices que
harian posible la continuidad de OT, a pesar de contar desde este momento
con publico virtual, en vez de presencial. Durante toda esta temporada, la
media de telespectadores se situaba alrededor del millén y medio, asi que,
viendo que los descansos le venian bien a este formato que combina musica y

telerrealidad, la academia cerr6 sus puertas de nuevo.

OT 2020
Gala 2.558 000 1.824.000
Gala 1 2.051.000 2.102.000 1,868 000
Gala 2 1.875.000 1.797.000
Gala 3 1942 000 2028000 1.736.000
Gala 4 2042 000 1.962.000 1.553.000
Galas 2.031.000 1.802.000 1635000 |
e RO ey
GalaT 233,000 1.841.000
Gala B 2.367.000 1.886.000 1,479,000
Gala® 2.574.000 1.930.000
Gala 10 2.611.000 1.908. 000 1.466.000
Gala 11 2.513.000 1,888,000 1.631.000
Gala 12 2. TE3.000 1.TTR.000 1.571.000
Gala Eurowision 3,088 000 1.852 000 Mo hubo
Gala Final _ 220000 | 1812000
Madia | 237000 | 1902000 | 1.633.000

Tabla 1. Audiencias de las dltimas ediciones emitidas en RTVE
Fuente: Elaboracion propia

Tres afos y medio mas tarde, el programa vuelve, pero esta vez con cambios
realmente significativos pese a que el pardn no fue tan largo como el que hubo
de 2011 a 2017. El primero de todos es que OT pasa de la television
convencional a la plataforma de streaming de Prime Video, por lo que para
disfrutar del contenido completo de las galas se precisa de una suscripcion a

esta.

Se mantiene la emisién 24 horas del canal de YouTube y la estructura
fundamental de las galas, que es donde reside el éxito de este formato. Pero
cabe destacar que uno de los aciertos de esta ediciéon es una novedad para el
programa. A diferencia de las ultimas tres ediciones, los concursantes de
0OT2023 en vez de contar con perfiles de Twitter e Instagram creados por el
programa desde su entrada en la academia en la gala 0, cuentan con
Instagram y TikTok, apostando asi por la red social de videos verticales mas

famosa del momento.
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4.2 Evolucion del uso de las redes sociales en Operacion Triunfo

Ligado a la breve historia del programa, a continuacion trataremos la evolucion
del uso de las redes sociales en Espafa desde 2017, afio que coincide con el
inicio de la nueva era de Operacion Triunfo y relacionaremos esos datos y las
funcionalidades y caracteristicas de cada una de ellas con lo que podrian

aportar estas a los concursantes de OT.

La llegada de Operacién Triunfo en el afio 2001 trajo consigo una revolucion
fan, pero también televisiva, puesto que el programa batié récords de audiencia
durante toda la temporada, especialmente durante la emision de la final, donde
se alcanzaron los casi 13 millones de espectadores. Y todo ello se consiguid

sin que el uso de Internet estuviese afianzado en la sociedad.

En aquel momento, lo que hoy conocemos como redes sociales, se
denominaban foros o blogs, pero, segun Carlos Casado (2011), distan mucho
de las plataformas que conocemos en la actualidad, ademas no existia ninguna
cuenta oficial de Operacién Triunfo mas alla de los propios debates que se
abrian entre los internautas de aquella época en plataformas como Habbo
(2000) o Blogger (1999).

Lo mas cerca que estuvo el programa de tener algo similar a lo que tiene hoy
en dia es El chat de OT, un formato totalmente innovador en el que los
seguidores se sentian parte del programa y los concursantes podian interactuar
con los fans sin necesidad de salir a la calle, porque cabe recordar que los

participantes estaban aislados durante su estancia en la academia.

Este espacio surgié para que los fans enviasen a través de SMS preguntas
hacia los aspirantes al trofeo de OT, pero este tipo de mensajeria no se
considera una red social, aunque de lo que existia en la época, es lo mas
parecido a lo que entendemos hoy en dia como tal. En los mejores momentos
de la edicion de 2001 se podian congregar hasta 300 personas interactuando al
mismo tiempo. Asimismo, cuando un concursante era expulsado, se le
entregaba un cuaderno con todos los mensajes que este habia recibido durante

su estancia, un panorama totalmente diferente al actual, donde esos cientos de
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personas que participan en la conversacion se multiplican por miles, y ese
cuaderno de mensajes se convierte en el acceso a la red social creada por el

propio programa para que pueda utilizarse en la nueva carrera como artista.

Desde el estreno de Operacion Triunfo en 2001 hasta su fin temporal en 2011,
no podemos hablar de evolucién de redes sociales, ya que, aunque en realidad
si que surgieron multitud de plataformas tales como Facebook, Twitter, Tuenti o
Instagram, entre muchas otras, el programa no aposté por ellas hasta el

posterior regreso en 2017.

Con el estreno de la nueva temporada se anunciaron numerosas novedades:
desde el equipo hasta las herramientas. En esta ocasion nos centramos
principalmente en las herramientas, mas concretamente en las redes sociales.
En este sentido, vemos una diferencia abismal, puesto que hasta el momento,

el programa no habia contado con ellas en ningun momento.

El programa se estren6 como uno totalmente innovador dado que, a pesar de
que la dinamica era la tipica que se habia visto desde sus inicios, las formas de
comunicacion eran nuevas. Canales, plataformas, lenguajes, interaccion... sin

duda la comunicacion era el reto de la nueva generacion de Operacion Triunfo.

Para ello, el equipo de comunicacion del programa y en especial Belén Pueyo,
Digital Manager, estudié las tendencias y concluyeron en que YouTube,
Facebook, Twitter e Instagram serian pilares fundamentales en la vuelta de
Operacién Triunfo. Para entender el por qué de elegir estas plataformas es
necesario consultar cuales eran las redes sociales mas usadas por la poblacion
en 2017.

De las cinco plataformas mas populares entre los espanoles durante ese ano,
OT eligid las cuatro que podrian aportar algo, dejando fuera a WhatsApp, red
social que, en aquel entonces, solamente ofrecia un servicio de mensajeria
instantanea entre particulares y grupos de hasta 256 participantes, por lo que
no habia posibilidades de comunicar masivamente novedades acerca del

concurso o los concursantes.
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En el caso de YouTube, el principal objetivo era la emision en directo de las
imagenes que captaban lo sucedido en los rincones de la academia, donde los
16 concursantes convivian y, al mismo tiempo, aprendian y se preparaban para
las galas. Es decir, el factor de reality musical comienza aqui. En cuanto a lo
primero, al reality, se establece con las imagenes de las relaciones que se
surgen de la convivencia, una convivencia diaria y en la que no tienen contacto
con mas personas que sus propios rivales y profesores. En cuanto al segundo,
a lo musical, se establece porque la emision en directo se basa también en las

multiples clases y formaciones que reciben a lo largo del dia los concursantes.

Con todo esto, identificamos el objetivo del canal oficial de Operacion Triunfo
en Youtube como el de promocién y fidelizacion de la audiencia a base del
contenido que sustenta el interés del publico durante toda la semana, mas alla

de las galas celebradas las noches de los lunes.

Ademas de contar con la emision de 10:00 a 23:00 cada dia, el canal ofrece los
momentos mas destacados de esta retransmision diaria, las actuaciones de
cada una de las galas o las charlas ofrecidas por algunos de los invitados a la
academia. Esto es crucial para mantener el interés de la audiencia que no ve la
emision 24 horas, sino que cada cierto tiempo acude a estos resumenes o

momentos destacados para mantenerse al dia de lo ocurrido.

Imagen 3. Canal de YouTube de Operacion Triunfo en noviembre de 2023
Fuente: Xataka
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La siguiente plataforma por la que Operacién Triunfo aposté fue Facebook. Al
igual que YouTube, solo se credé un perfil oficial para el programa, los
concursantes no poseian perfil propio, como si que ocurre con Twitter e
Instagram. El perfil de Facebook sirve principalmente como medio para
compartir pequefos fragmentos de lo ocurrido en la academia, las actuaciones
y mantener conectada a una audiencia no tan joven, sino de edad media.
Segun los datos arrojados por Facebook en enero de 2018, la franja de edad
que mas utiliza esta red social es la de 35 a 44 afos, ocupando esta el 13% de
los usuarios, frente a un 8% que representa franja de 18 a 24 afios, el principal

target de Operacién Triunfo.
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Grafico 1. Perfil de usuarios de Facebook en Espana.
Fuente: DataReportal

La siguiente red social preferida por Belén Pueyo y el equipo digital era
Instagram, plataforma en continuo crecimiento durante esta ultima década y
que, en 2017 se posicionaba como la tercera red social mas utilizada en
Espafa, por debajo de YouTube, WhatsApp y Facebook. En esta plataforma
encontramos tanto el perfil oficial de Operacion Triunfo como los perfiles

personales que el programa le cred a cada uno de los concursantes.

La cuenta de OT sirve para rescatar clips de la emision en directo de YouTube,
mostrar el detras de las camaras de algunos profesores de la academia o para
compartir ciertas noticias importantes que sucedan, como un reparto de temas
u otro tipo de anuncios, por ejemplo, conciertos de la gira celebrada después

de que acabe el programa.
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En cuanto a los perfiles de los concursantes, cada uno de ellos tiene un moévil
proporcionado por el programa dentro de la academia, pero sin acceso a
internet, llamadas o cualquier tipo de contacto con el exterior. Esta fue una de
las decisiones mas rompedoras de la moderna Operacion Triunfo. Ellos pueden
hacerse fotos, grabar videos y escribir textos que, posteriormente, el equipo

digital comparte.

En unas declaraciones para el diario El Mundo, Tinet Rubira (2017), director de
Gestmusic, la productora del programa, afirmaba que “una academia sin
moviles hubiera sido un anacronismo”. El periodista defiende que no ver a
jévenes sin un moévil en la mano hubiese sido raro, por o que esto se convierte
en una paradoja cuando se trata de un concurso basado en el aislamiento, pero
una de las claves por las que OT sufrié una crecida constante de la audiencia
fue por el impacto en redes sociales, puesto que los usuarios de aplicaciones
como Instagram o Twitter son mayoritariamente de franjas de edad jovenes,

algo que coincide con el target principal de este programa.

Es cierto que YouTube era el pilar fundamental del retorno de Operacion
Triunfo, pero la productora también centré sus esfuerzos en Twitter por ser un
facilitador de interaccion en tiempo real. Durante la emisién del directo 24
horas, los espectadores pueden compartir sus opiniones, reacciones y apoyo a
sus concursantes favoritos utilizando hashtags especificos del programa. Esto
crea una comunidad activa y comprometida, pero también permite a los
productores del programa medir la respuesta del publico de manera
instantanea. Uno de los puntos fuertes de Twitter es que la rapidez con la que
se puede compartir un mensaje puede hacer que se vuelva viral con mayor
facilidad, alcanzando audiencias aun mayores, dando pie a la conversacién
social de la que hablabamos en apartados anteriores y en la que nos
extenderemos mas adelante, una conversacién en la que pueden participar
grandes agrupaciones de personas diferentes pero atraidas por un nexo, en

este caso, Operacion Triunfo.

Durante las ediciones de 2017, 2018 y 2020 estas fueron las principales redes

sociales utilizadas por la productora, hasta que en el retorno de 2023 el
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panorama cambié. El equipo de redes sociales analizo las tendencias y, en
esta ocasion, dejé de lado Twitter para probar centrar sus esfuerzos en la
nueva red social en auge en todo el mundo, TikTok. A continuacion, veremos

como esta medida ha sido clave en el nuevo formato.

4.3 Asi lleg6 TikTok a Operacién Triunfo

Desde que la red social TikTok, originada en China, llegd en 2016, su
popularidad ha sido mas que evidente, especialmente en su ultimo lustro de
vida. De la poblacién que utiliza redes sociales a diario en Espafa, en 2019,
tan solo un 12% tenia perfil en TikTok, mientras que en 2023 la cifra ya
superaba el 51%, segun los datos ofrecidos por DataReportal. Viendo la
tendencia al alza de la popularidad de esta plataforma y sabiendo que TikTok
se estd consolidando como una de las bases de la nueva industria musical, el
equipo de redes sociales de OT apostd por incorporar esta a su estrategia de

cara a la nueva temporada.

208 | 2o | 2w | 2 | @2 2023

B9 0% B, 0% B8,30%
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Tabla 2. Porcentaje de usuarios de Internet en Espafia que utiliza redes sociales
FLJL’-.'[I'.E—!. E|EJZJI2.'I:'JI2.ZI(.I'I orop =

Segun un estudio realizado por TikTok en el afio 2021, el 80% de los usuarios
dicen que esta plataforma se ha convertido en su principal fuente para
descubrir nueva musica, superando incluso a otro tipo de plataformas dirigidas
exclusivamente al streaming de musica. Ademas, el 56% de ellos afirman que
los descubrimientos se producen de manera organica, a través de la pagina
principal, la pestafa “Para ti”. Es asi como la propia plataforma destaca que “la
musica se encuentra en el corazén de la plataforma y permite que los 18
millones de usuarios en Espana conecten alrededor de ella” (TikTok, 2024).
Estos datos se convierten en fundamentales a la hora de decidir si apostar por
centrar los esfuerzos en un plan especifico en el que TikTok sea la base de una
nueva edicion del programa.
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Para la edicion de Operacion Triunfo 2020, la productora ya contaba con perfil
de TikTok para dicho programa, pero no habia ningun plan establecido para
captar la atencion de los usuarios, se podria decir que era tan solo un canal
secundario. Esto cambio con la llegada de la ultima edicion, en 2023, como se
cita anteriormente, TikTok pasa al primer plano en detrimento del desuso de
Twitter. Ya no se crean cuentas para cada uno de los concursantes y tan solo
se mantiene el perfil oficial como un canal mas para conectar con la audiencia
habitual del programa.

< dennaot2023 O Q £

1]
‘H

i

@denna.ot2023

95 1279mil 4,4 mill.

Mandar un a‘ -

A BOT2023

Imagen 4. Periil de TikTok de la concursante Denna, creado por el equipo digital e OT 2023
Fuente: TikTok

El principal punto del nuevo plan de redes de OT reside en una colaboracion
directa con TikTok, pues las primeras noticias que tuvo el publico fue a través
de este lugar, donde se publicaron videos para conocer a los aspirantes a la
nueva academia antes del comienzo de la primera gala emitida en Prime Video.
Asimismo, los usuarios que, durante los meses de emision, introdujeran en el
buscador de la plataforma términos relacionados con el programa como OT
2023 y Operaciéon Triunfo, accederian a un espacio creado especificamente
para aumentar el disfrute de la experiencia multiplataforma que esta nueva
edicion ofrece. En este apartado se ofrecian herramientas Unicas que permitian
una conexidon diferente con el concurso, los concursantes, la academia y la

comunidad de seguidores de OT.

Desde la pestana especial de OT 2023 en TikTok era posible tanto conectar
con todas las cuentas de los concursantes como las de la comunidad que ve el

programa, utilizar efectos especiales para grabar videos o incluso escuchar las
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canciones interpretadas en el programa, es decir, se construyé toda una
comunidad para reunir todas las posibles necesidades del publico en un mismo
espacio y hacer que el publico no solo participe en una conversacion social,
sino que también los concursantes, de forma indirecta formen parte de las

tendencias aun sin tener acceso a internet dentro del concurso.

TikTok es una red social que se caracteriza por la facilidad con la que un
contenido publicado puede hacerse viral e ir mas alla de Internet. Traspasar la
pantalla y llegar al mundo real es uno de los objetivos de su funcionamiento, y
es que la musica se ha convertido en elemento clave para crear esas
tendencias, inspirar contenidos y actuar como hilo conductor para aportar mas
y mas contenido. En esta edicion del concurso, la comunidad de TikTok ha
jugado un papel decisivo en la dinamica, pues los candidatos mostraban sus
habilidades como si fuesen un creador mas al participar en retos propuestos
por el equipo digital de la productora. Esto consistia en que Belén Pueyo les
proponia cada dos semanas un tema candente en redes sociales y ellos tenian
que crear sus propios videos para participar en las tendencias de la plataforma,
algo que no solo daba pie a la posibilidad de viralizarse fuera del publico
consumidor de OT, sino que también servia para mostrar las habilidades en
este campo de cada uno de ellos. Mediante el espacio destacado de TikTok del
que hablabamos, la comunidad podia votar al concursante que mas le habia

gustado esa semana y alentar asi la creacién de contenido mas elaborado.

La ULTIMA TENDEMCIA de Tik Tok.. | OT 2023

@ Operacitn Trunks Oficial & {1 et i e S0 2 Comparti = D

Imagen 5. Belén Puayo explicando a los concursantes uno de los refos de TikTok a realizar
Fuante: Operacidn Triunfo en YouTubea
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El resultado de toda esta estrategia fue mejor de lo esperado, pues una de las
particularidades de TikTok es su capacidad de inspiracion, que hace que a
partir de los videos consumidos, los individuos se sientan influidos y despierten
sus ganas de crear contenido relacionado con sus gustos. Segun Tinet Rubira,
“La apuesta de OT 2023 por integrarse en TikTok ha superado las expectativas,
obteniendo resultados excepcionales y consolidando al programa como pionero

en alcance e interaccion con la audiencia en esta plataforma”.

4.4 El uso de la encuesta en la recogida de datos

Para respaldar estos datos he realizado una encuesta que ha recibido 10.809
respuestas, en la que se lanzan varias preguntas para estudiar los habitos de
consumo del publico consumidor de OT y cdémo han podido influir las redes
sociales en sus decisiones de voto de cara a las nominaciones y retos del
programa. Asimismo, he estudiado el propio perfil oficial de TikTok de
Operacion Triunfo y los de los concursantes durante su etapa en la academia
con el objetivo de ver cual ha sido el impacto que ha tenido el plan de redes

este afo respecto a los anteriores.

En primer lugar, cabe destacar que de las 10.809 personas encuestadas, al

preguntarles “;Qué te motivd a ver el programa?”, el 38% respondié que
comenzo a ver la nueva edicion de OT motivada unicamente por las redes
sociales y por el contenido que aparecia en las pestafas de inicio de sus
respectivas cuentas, un dato considerablemente alto que subraya la influencia
de las plataformas digitales en los habitos de consumo de entretenimiento y sin
duda avalan que esta es una estrategia efectiva para captar y mantener la
atencion del publico. El contenido viral juega un papel crucial, pues las
personas estan cada vez mas influenciadas por lo que ven en sus feeds y
menos por los medios tradicionales y publicidad, pues segun la encuesta, tan

solo casi el 6% vio el programa motivado por esos medios.
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L Qué te motivé a ver Operacion Triunfo?

Pubslicidasd
5.8%

@ Rades sociales

Rodoes sociales

17 9%, Amigos o familia

28.1% @ Otros

® Amigos o familia

Publicidad

Otros
28.8%

Grafico 2. Respuestas del cuestionario a la pregunta
i Qué te motivd a ver Operacién Triunfo?”
Fuente: Elaboracion propia

Y es que estos datos se avalan con el impacto que ha tenido la implementacion
de la estrategia TikTok en la que los concursantes participaban en los retos
citados. El recuento de los videos publicados solamente durante la estancia en
el concurso de cada uno de ellos deja una cifra total de mas de 74 millones de
visualizaciones. Asimismo, a pesar de que OT 2023 es la edicién mas reciente,
también es la que cuenta con mas contenido creado para esta plataforma bajo
los hashtags propios del programa (#OperacionTriunfo2023, #0T2023 vy

#0OT23) por parte de los usuarios y audiencia.

Segun los datos recogidos hasta el mes de junio de 2024, la suma de los tres
hashtags del programa para la ultima edicion llegaba a un total de 213.500
publicaciones, un dato muy por encima de los de las anteriores ediciones que
datan de tres, cinco, y seis afos atras. Operacién Triunfo 2020 suma 41.649
publicaciones, la del 2018 asciende hasta los 11.689 y la del 2017 se queda en
21.359. En otras palabras, OT 2023 ha aumentado sus publicaciones en los
hashtags de una manera mas que satisfactoria. Respecto al 2020 presenta un
incremento del 413%, respecto al 2018 aumenta un 1.227%, mientras que
respecto al 2017 un 900%, unos datos que respaldan un éxito rotundo en
TikTok.

26



Hashtag Publicaciones | Suma publicaciones
#OT 345.800 482 400
136.600
1.338
16.6500 21.359
3.521
476
8375 11.689
2,838
#OperacionTriunfo2020 2.745
#0OT2020 35.500 41,649
#0OT20 3.404
#0OperaciénTriunfo2023 37.300
#0T2023 126.200 213.500
#OT23 50,000

Tabla 3. Momero de publicaciones en TikTok con los hashtags del programa hasta junio de 2024
Fuenta; Elaboracion propia

Ademas de los tradicionales escenarios que suponen el platé y la academia,
esta temporada hemos visto como TikTok se ha convertido en el escenario
estrella, una confirmacion mas de que la consolidacion del fendmeno fan
respecto a OT en la actualidad se consigue a través la interaccién y la alta
produccion de contenidos relacionados con el programa por parte del propio

equipo digital y concursantes, pero sobre todo por parte de la audiencia.

4.5 La conversacion social

La conversacion social es aquella forma de comunicacion en la que cualquier
individuo, desde cualquier parte del mundo, puede participar en un dialogo que
esta teniendo lugar, principalmente, en redes sociales. Los temas sobre los que
la gente opina pueden ser de actualidad o tendencia, un ejemplo que
concuerda con la investigacion llevada a cabo en este trabajo es la
conversacion que surge a raiz de un programa de television, en la que
cualquier usuario, que bien sigue la emision o bien que solo sigue la narrativa a
través de plataformas digitales, opina mediante publicaciones en redes

sociales.

Elena Neira, en su libro La ofra pantalla: redes sociales, moéviles y la nueva

television (2015), aborda en profundidad el tema con una perspectiva actual.
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En sus escritos, la abogada y comunicadora, explica como la mayoria de los
programas de television provocan, de manera habitual, algun tipo de reaccion
social, aunque sea minima. A pesar de esta ultima afirmacion, las cadenas y
plataformas que ofrecen las series y programas se esfuerzan mucho en
fomentar estas reacciones de manera masiva e intensa con diversas

pretensiones.

El sector audiovisual se enfoca en la conversacion social porque tiene un gran
impacto y es capaz de influir en la percepcion que los espectadores tienen
acerca de un programa y en que esto dé pie a que cada vez mas gente lo siga
o esté al tanto de lo que ocurre en este, es decir, es una cadena de captar la

atencion de todo el que esté en redes sociales.

La conversacion social une a las personas, creando comunidades con
intereses comunes y que tienen a retroalimentarse, por lo que no se conforman
solamente con el contenido ofrecido por el propio programa, sino que disfrutan
creando y consumiendo mas contenido audiovisual creado por las personas de
su comunidad, como podrian ser memes o videos editados de momentos

destacados.

Este fendbmeno sin duda amplifica y extiende el alcance de la promocion por
parte de los canales oficiales, de esta manera se convierte en uno de los
cimientos de la conversacion social. El didlogo en torno a un tema tiene un
poderoso efecto de atraccion en los circulos sociales de influencia de cada
usuario, por esta razén la conversacion social se caracteriza por ofrecer la
posibilidad a cualquier persona de participar, ya que esta se propaga a través

de personas que se influencian unas a otras.

Ademas, en el segundo apartado del primer capitulo, titulado “La television ya
no es unidimensional” (p. 16-18) la autora distingue entre dos tipos de
audiencia, la diferida y la diseminada. La primera de ellas ve los contenidos en
otro momento al que ofrece la parrilla convencional, no se limita a esta puesto
que elige el momento que mejor le conviene. En cuanto a la segunda, es una
audiencia dispersa, que ya no se limita a una sola pantalla para consumir el

contenido. Como parte de la experiencia recurre también a la pantalla de un
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movil u otro dispositivo con el que formar parte de la conversacion social en
redes sociales, retroalimentandose con otros usuarios y espectadores. De
hecho, segun la encuesta realizada a una muestra de publico que consume
Operacion Triunfo, el 89% de la audiencia consume contenido del programa en
sus redes sociales, aunque tan solo cerca del 30% participa activamente en
debates o en la creacién de contenido derivado como memes, fancams u otro

tipo de publicaciones.

JParticipas en conversaciones o debates sobre
Operacion Triunfo en redes sociales?

5i, mucho
6.5%

D vez en cuando
20.8%

@ No
® De vez en cuando

Si, mucho
Mo
T2.7%

Grafico 3. Respuestas del cuestionario a la pragunta
“i Participas en conversaciones o debates sobre Operacidn Triunfo en redes sociales?”
Fuente: Elaboracion propia

5. RESULTADOS

A continuacion, utilizando los datos recopilados en una encuesta realizada a
10.809 personas y una base de datos propia en la que se recogen los datos de
engagement de los perfiles y hashtags de TikTok, la que ha sido la gran
apuesta del equipo digital durante esta edicion, se extraen diversas
conclusiones acerca de la influencia de las redes sociales en un programa que

combina la competicion de telerrealidad con el talento musical.

5.1 ¢Existe una correlacion entre los datos de TikTok y los resultados del

programa?
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Para averiguar si hay una correlacion entre los datos que dejan los videos
publicados en TikTok durante el programa con los resultados finales, se han
contado las visualizaciones totales y medias de cada uno de estos y se ha
establecido una clasificacion, que se ha comparado con la clasificacion final del

concurso.

La comparacion revela varios puntos interesantes. En primer lugar, destaca la
coincidencia de la ganadora. Naiara acaba el concurso en primera posicion, asi
como también lo hace en la clasificacion segun visitas. Esto también lo vemos

en el caso de Ruslana, quien ocupa el tercer lugar en las dos clasificaciones.

Sin embargo, por otro lado, también hay algunas desviaciones significativas. La
mayor de ellas la presenta Violeta, que a pesar de no obtener un buen puesto
en el concurso (11° de 16), presenta una diferencia notable respecto a la
opinién del algoritmo de TikTok, que la dejaba en cuarto lugar. Paul, a quien las
visitas de la plataforma lo dejan en octavo lugar, acabd el concurso en el
segundo, mostrando un rendimiento real mucho mejor de lo esperado, pues se
mueve seis puestos hacia arriba. Por otro lado, Martin, quien se posiciona
como el segundo concursante con la media de visitas mas alta, terminé el
concurso siendo sexto, no cumpliendo con las expectativas de la red social. La

misma desviacion de 4 puestos la presenta Denna, del 10° al 14°.

Otras predicciones que tampoco fueron del todo precisas fueron las de Cris y
Alex Marquez, que finalizaron el concurso tres puestos por encima de los datos
que auguraban las visitas de TikTok. Y en cuanto a las menores desviaciones,
entre uno y dos puestos, encontramos a la mayoria de concursantes, Chiara,
Lucas, Bea, Alvaro y Suzete se mueven un par de posiciones, mientras que

Juanjo, Salma y Omar solamente lo hacen una.

La segunda hipétesis que se planteaba al principio de la investigacion era que
por lo general, los resultados de las visitas de cada una de las cuentas de los
concursantes van acorde a los puestos en los que quedaron en la clasificaciéon
final y se recalcaba que podria haber ciertas excepciones que podrian salirse
de esa norma, asi que, si utilizamos los datos de TikTok como una posible

prediccion, podria haber tenido varios aciertos importantes, destacando las
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exactitudes de Naira y Ruslana, aunque por otro lado también hubo sorpresas
notables, como los rendimientos de Paul y Violeta, pero en general, la
prediccion habria sido bastante precisa, con algunas desviaciones que reflejan
la naturaleza impredecible de los concursos y se confirma a grandes rasgos

que la segunda de las hipétesis que se habian manifestado, es cierta.

5.2 La audiencia habla: asi influyen las redes sociales en sus votaciones

Para conocer la opinion del publico que ha consumido Operacion Triunfo 2023
en todas sus formas posibles se ha lanzado una encuesta que ha contestado
una muestra de 10.809 personas. De todas ellas, el 76% empezaron a seguir
OT 2023 desde la primera gala y, ademas, ve publicaciones relacionadas con
él en su feed cada vez que se conecta a redes sociales, por lo que las
respuestas son mayoritariamente de personas que pasan mucho tiempo
consumiendo contenido acerca del programa. A esta muestra se le ha
preguntado acerca de la influencia que pueden tener las redes sociales sobre

las decisiones de voto y la percepcidn de los distintos concursantes.

La primera hipotesis del estudio plantea que el mero hecho de que en redes
sociales se diese la llamada conversacion social, habria una influencia
constante entre publico y contenidos. Esta también estaba relacionada con la
tercera, que formulaba que las decisiones de la audiencia estuviesen
condicionadas por la percepciéon que tuviesen de los concursantes en base a lo

visto en redes sociales.

Para confirmar o desmentir ambas se ha preguntado a la muestra que si su
opinion respecto a algun concursante habia cambiado después de ver
contenido sobre este en plataformas como TikTok o Twitter. De las 10.809
respuestas, 5.013 eran afirmativas, lo que representa un 46%, es decir, casi la
mitad del publico encuestado se ha sentido influenciado por las redes sociales
a la hora de formar una imagen sobre los participantes, confirmandose asi la
tercera de las hipétesis planteadas: las redes sociales influyen en la percepcion
del publico.. Al hilo de esto, también se lanza la pregunta de si creen que el

contenido viral influye en sus decisiones de apoyo o votacion. En este sentido,
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el publico esta totalmente dividido en dos, dado que el 50% ha respondido que
las publicaciones con gran alcance mediatico han sido cruciales a la hora de

apoyar y votar en ciertas nominaciones.

Has cambiado tu opinién sobre algun concursante
después de ver contenido sobre éllella en redes sociales?

@ S

8l

48.4%
® No

@ Tal vez

28%

Grafico 4. Respuestas del cuestionario a la pregunta
*iHa cambiado tu opinidn sobre algldn concursante después de ver contenido sobre él en redes sociales?”
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la respuesta es mas unanime cuando se plantea si en un
programa que combina musica y telerrealidad, la imagen transmitida en redes
por un participante puede ser crucial. El 89% de los encuestados afirman que el
resultado de los concursantes podria ser totalmente distinto en la clasificacion
final si solamente se tuviera en cuenta el factor musical, el 8% dice que tal vez,

mientras que tan solo un 3% mantiene el no.

En conclusion, los resultados de esta encuesta subrayan la significativa
capacidad de influencia que las redes sociales tienen sobre la percepcion y las
decisiones de voto del publico en Operacién Triunfo. La interaccion constante
con el contenido relacionado en plataformas como TikTok y Twitter no solo
moldea la imagen de los concursantes, sino que también reconoce que la
imagen proyectada en redes puede ser determinante en el éxito de los
participantes, destacando la compleja relacidén entre la musica y la telerrealidad

en la era digital.
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6. CONCLUSIONES

6.1 La importancia de estrategias de redes sociales en los reality shows

Recogiendo toda la informacién que se ha ido desarrollando a lo largo del
estudio, queda claro que la en la era digital, los reality shows han evolucionado
mas alld de la television tradicional, encontrando en las redes sociales un
aliado indispensable para su éxito y difusion gratuitamente, sin necesidad de
pagar por campanas de publicidad al uso. Las estrategias de redes sociales no
solo amplifican la visibilidad de estos programas, sino que también fomentan la
interaccion y el compromiso del publico, creando una experiencia mas

inmersiva y participativa, como hemos podido observar.

Las redes sociales permiten a los reality shows alcanzar una audiencia global
de manera rapida y eficiente. Plataformas como Instagram, Twitter, Facebook y
TikTok ofrecen herramientas eficaces y faciles de usar para promocionar
contenido, lanzar campafas y generar expectacion antes del estreno de un
programa, durante la emisién e incluso posterior a ella. Por ejemplo, el uso de
hashtags especificos puede agrupar conversaciones y facilitar que los
espectadores encuentren y participen en discusiones sobre el show, ademas,

son una buena herramienta de analisis y métricas.

Asimismo, los avances en algoritmos de recomendacion permiten que el
contenido relacionado con estos programas aparezca en los feeds de usuarios
que podrian estar interesados, aumentando asi la visibilidad y atrayendo a
nuevos espectadores gracias a las reglas y criterios que sirven para filtrar,
clasificar y recomendar publicaciones en funcién de la probabilidad de que a

cada usuario le guste o interactue con ellas.

Una de las mayores ventajas de las redes sociales es la capacidad de
interactuar en tiempo real con la audiencia. Durante la emision de los
episodios, los espectadores pueden comentar, compartir sus opiniones y
participar en encuestas o votaciones. Esta interaccion en tiempo real no solo

mantiene a la audiencia comprometida, sino que también proporciona a los
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productores retroalimentacion instantanea que puede ser util para acciones

tanto en ese momento como futuras.

En el caso especifico de Operaciéon Triunfo, gran cantidad de cuentas no
oficiales de redes se utilizan para permitir que la audiencia vote por sus
concursantes favoritos, y ver como podrian ser los resultados de las
nominaciones, influyendo indirectamente en el desarrollo del programa. Esta
participacion activa de comunidades crea un sentido de pertenencia y lealtad

entre los espectadores.

Porque sitios como Twitter, Instagram o TikTok son el caldo de cultivo perfecto
para la generacion de contenido viral. Momentos impactantes, divertidos o
emotivos de los reality shows son los que dan pie a grandes conversaciones
sociales, ademas, son contenido que puede ser compartido y difundido
rapidamente, pudiendo alcanzar miles de impresiones en pocos minutos. Y es
que este contenido viral no solo aumenta la visibilidad del programa, sino que
también puede atraer a nuevos espectadores que sientan la necesidad de

formar parte de la conversacién social.

En cuanto a la estrategia seguida por OT 2023 de incorporar retos de TikTok
como parte de la dinamica a seguir por los concursantes, se puede decir que
ha enriquecido la experiencia de los espectadores. Estos momentos no
emitidos en el canal 24 horas o en el streaming de las galas no solo satisface la
curiosidad de los fans, sino que también humaniza a los participantes,
permitiendo que la audiencia conecte con ellos en un nivel mas personal, que

puede traducirse en una mayor lealtad y apoyo hacia el programa.

Y es que a dia de hoy es imposible no imaginarse una estrategia de redes
sociales sin vincularla al marketing de influencers, que son las personas que
controlan las tendencias en las plataformas digitales. Sin necesidad de la
colaboracion directa con un influencer o celebridad para promocionar el
programa, el mero hecho de que un reality show como Operacién Triunfo esté
presente en las redes sociales ya invita a que estas personas con grandes
capacidades de influencia y persuasion formen parte de la conversacién social

y sirvan de herramienta promocional.
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Otro de los puntos fuertes de las estrategias de los equipos digitales en este
tipo de programas es que gracias a la implementacién de estos canales, se
obtiene una gran cantidad de datos y métricas que pueden ser analizados para
mejorar los planes futuros. Las herramientas de analisis permiten a los
productores entender qué tipo de contenido quiere ver el publico, cuales son
los momentos mas comentados y qué plataformas generan mas interaccion.
Todo ello puede guiar decisiones futuras e identificar tendencias y ajustar el

trabajo en tiempo real para maximizar el impacto de este tipo de programas.
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