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1. Introduccion

El paradigma digital estd transformando el consumo audiovisual. La expansion de las plataformas de
streaming ha generado un cambio de 16gica: de medios centrifugos, que emitian de forma unilateral, a me-
dios centripetos que buscan atraer audiencias mediante la interacciéon con sus contenidos (Scolari, 2022;

Jenkins et al., 2013).

Las audiencias actuales participan activamente en los contenidos disponibles bajo demanda (Ca-
papé, 2020; Real-Rodriguez et al., 2024), integrandose en estructuras narrativas expansivas. Esto ha im-
pulsado el debate sobre la co-experiencia audiovisual (Kim, 2024) y consolidado la nocién de audiencia
social (Saavedra-Llamas ef al., 2020; Alonso-Gonzilez, 2014), especialmente en formatos heredados como
los concursos, que combinan creatividad y rentabilidad para captar a las generaciones Z y Alpha (Cortés-
Quesada et al., 2023; Prieto-Arosa et al., 2025).

La transmisién y el consumo de contenidos se fragmentan en multiples pantallas y plataformas di-
gitales, donde convergen estrategias de marketing y promocioén. Medios sociales, apps y otros produc-
tos digitales amplian la experiencia del espectador (Neira et al., 2024), exigiendo a los formatos actua-
les crear espacios narrativos secundarios que fortalezcan su alcance (Azurmendi, 2018). Asi, los programas
se proyectan mas alld de su formato original, en una légica transmedia que permite nuevas formas de co-
nexiéon con la audiencia.

El engagement se posiciona como elemento clave para entender esta nueva relaciéon entre usuarios y
contenidos (Garcia-Orosa ef al., 2021), impulsando el anilisis de las dindmicas de interaccidn en redes so-
ciales (Palomino-Flores et al., 2024). Estas plataformas se convierten en extensiones estratégicas de los
programas, al fomentar comunidades activas y flexibilizar la espacialidad y temporalidad del consumo. Tal
como demuestran Tsai et al. (2023), los usuarios no solo consumen, sino que también difunden y legiti-
man los contenidos, como se evidencia en la comunidad de The Toice en Facebook.

Pese al uso extendido de redes sociales en televisidn, persisten areas por explorar, especialmente en
cuanto a su uso estratégico. El entorno digital actual invita a repensar la convergencia entre television tra-
dicional y plataformas digitales, asi como la fragmentacién funcional de formatos como los talent shows en
redes sociales (Parejo et al., 2022).

Este trabajo se propone analizar como los talent shows se adaptan a las nuevas audiencias digitales en
el contexto de la plataformizaciéon. El caso de estudio es Operacion Triunfo 2023, emitido por Amazon
Prime, centrando el analisis en el engagement generado a través de sus productos digitales, con especial
atencién a Instagram. Esta red se selecciona por contar con mayor nimero de seguidores (837.000 frente
a los 710.000 de TikTok) y por su capacidad de reunir a millennials y centennials, generaciones clave en la
evolucion del formato desde su debut en 2001. Ademas, Instagram es actualmente la red social mas popu-
lar a nivel global (Meltwater, 2024), reforzando su relevancia como canal estratégico.

1.1. EL NUEVO PARADIGMA DE LAS PLATAFORMAS Y SUS AUDIENCIAS

La evolucién en el acceso a los contenidos ha transformado a la audiencia de consumidores pasivos
que organizaban su experiencia audiovisual segn la parrilla televisiva, en un puablico multipantalla y ubi-
cuo que consume bajo demanda y de forma fragmentada (Doyle, 2023). Este cambio ha obligado a los
medios tradicionales a adaptar sus procesos de produccidén mediante estrategias digitales multiplataforma
para sostener la atencién del ptablico (Gonzilez-Neira et al., 2023; Martin et al., 2022; Rubio, 2021). Ure
(2018) destaca que el compromiso (engagement) de las audiencias digitales es un indicador clave de im-
plicacion, y sefiala que este se da cuando se reconoce que «hay algo valioso a lo cual prestar atencién»
(Ure, 2018:183). Alzaga y Roller (2023) complementan esta idea al afirmar que, en las plataformas on de-
mand, el vinculo emocional con los productos televisivos responde a la identificaciéon o el placer de ser
parte de algo mayor (Alzaga y Roller, 2023:127).
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En este contexto, Hesmondhalgh (2020) resalta la importancia del debate sobre la prominencia de
contenidos en plataformas digitales para garantizar la diversidad de propuestas, subrayando ademas la rele-
vancia de las decisiones de distribucion, marketing y promocion para generar oportunidades de éxito. El
fenémeno de la plataformizacion, entendido como «un modelo de negocio basado en la operatividad a
partir de una plataforma» (Cafiedo y Segovia, 2022: 66), supone un giro hacia la infraestructura (Plantin &
Punathambekar, 2019) que redefine el ecosistema mediitico en un entorno competitivo (Kostovska et al.,
2020). En este nuevo modelo, los contenidos se desarrollan desde una logica estratégica dentro de la eco-
nomia de la atencion (Kubler, 2023), donde formatos secundarios como sitios web, redes sociales o apli-
caciones complementan y personalizan la experiencia de consumo, favoreciendo la preferencia del pablico
por las plataformas digitales (Evens ef al., 2024).

De esta forma, el consumo transmedia cobra protagonismo: productos con distintos niveles de pro-
fundidad y formatos multimedia se explotan desde 1dgicas multiplataforma con alta participacion de las
audiencias. En particular, las redes sociales se configuran como espacios de informacién adicional (Ren
et al., 2024) y funcionan como predictores del grado de agencia que un programa puede generar en su
comunidad de seguidores (Caffarel-Rodriguez & Oliva-Gordillo, 2024).

1.2. EvoLuciON DE OPERACION TRIUNFO COMO FORMATO

Operacién Triunfo (OT) surge como un hibrido entre telerrealidad (Diez, 2003; Vilches, 1995) y pro-
grama musical centrado en el entretenimiento (Rincén, 2011), convirtiéndose en un fenémeno de au-
diencias. RTVE y Gestmusic idearon el formato para promocionar carreras musicales y seleccionar al
representante espafiol para Eurovision. El casting original buscaba jovenes con talento vocal y carisma es-
cénico (Galera, 2022), destacando también por incluir relatos personales de los concursantes, lo que marcéd
tendencia en la television posterior (Sanchez et al., 2024). Los talent shows evolucionaron integrando na-
rrativas emocionales propias de la telerrealidad (Guerrero-Pérez et al., 2020), en las que los aspirantes se
presentan como figuras cercanas con caracteristicas especiales (Bernabé, 2021). Para Estupinan (2010), este
tipo de concurso resulta especialmente atractivo para el pablico joven, en tanto combina competicion y
espectaculo, ya sea en formato talent show o game (Lopez et al., 2019).

La primera edicién fue pionera en la creaciéon de un canal tematico 24 horas emitido via Canal Sa-
télite Digital, invitando a una participacioén constante de la audiencia. Alcanzd una cuota de pantalla his-
torica del 43,3%, llegando al 68% en la final con 13 millones de espectadores (Orts, 2023). Posterior-
mente, se realizaron ocho ediciones mas, tres en TVE y cinco en Telecinco, aunque sin repetir el éxito
inicial. En 2016, OT: El Reencuentro renovd su propuesta y reactivo la interaccion en redes sociales, lo-
grando una media de audiencia del 21%, con un perfil de espectador entre 25 y 44 anos.

El verdadero resurgimiento llegd en 2017, con una actualizacién del formato acorde al entorno di-
gital contemporaneo y una estrategia transmedia (Alonso, 2018). RTVE retomo el control e incorpord
aspirantes centennials, abrid la participacion via redes sociales y aplicaciones moviles, y promovid un con-
sumo activo y experiencial. Esta edicion supuso un punto de inflexiéon al fomentar el fendmeno fandom
y consolidar el rol de las redes como extension natural del programa, tanto para concursantes como para
espectadores mis jovenes. Se emitieron dos ediciones mas, sin igualar el éxito de 2017, siendo la Gltima
afectada por la pandemia.

En 2023, OT dio un nuevo giro al migrar a Amazon Prime, emitiéndose en directo entre noviembre
y febrero de 2024. Este cambio, segin Nadia Alonso (2024), representa una «nueva adaptacion al entorno
mediitico y social del momento», reafirmando su capacidad de reinventarse para mantenerse vigente en el
ecosistema audiovisual digital.
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2. Preguntas de investigacion y objetivos

Se parte de la hipotesis de que OT en Amazon Prime es un producto audiovisual totalmente pla-
taformizado atendiendo a distintas estrategias de interaccién con subproductos en una logica de expansion
transmedial. Asi, este articulo se organiza a partir de las siguientes preguntas de investigacion:

—P.1. ;Cémo se presenta el programa Operacién Triunfo bajo la légica de la plataformizaciéon en
Amazon Prime?

—P.2. ;Qué papel juega la interaccion de la audiencia en la estrategia digital del programa?

—P.3. ;Qué enfoque posee el perfil de Instagram de Operacién Triunfo, como canal social de mayor
atraccion, en Amazon Prime para conectar con el grueso de sus audiencias potenciales actuales?

Como objetivo general, esta investigaciéon busca analizar el modelo de produccion, distribucién e in-
teraccidon de Operacion Triunfo en Amazon Prime Video desde el prisma de la plataformizacion, poniendo
el foco en el uso estratégico de Instagram como principal canal social de conexién con su audiencia po-
tencial.

Se plantean, ademas, los siguientes objetivos especificos:

—OE1. Examinar la configuraciéon de Operacion Triunfo como producto audiovisual plataformizado
en Amazon Prime Video, identificando las l6gicas industriales, tecnoldgicas y narrativas propias
del entorno de las plataformas digitales.

— OE2. Identificar las estrategias de conexion transmedia entre la plataforma de streaming y el ecosis-
tema de redes sociales, especialmente en relacién con la construcciéon de comunidad y la prolon-
gacioén del consumo mas alla del visionado del programa.

—OE3. Estudiar el enfoque comunicativo del perfil oficial de Instagram de Operacién Triunfo como
principal canal social del programa, observando sus contenidos, formatos y dinamicas de interac-
cion.

3. Metodologia

Este trabajo asume una metodologia cuantitativa y cualitativa. La validaciéon de Operacion Triunfo
como caso de estudio (Noor, 2008) viene dada por los principios de pertinencia —pues se trata de
un talent que a lo largo de su historia se ha adaptado a las necesidades de su audiencia tanto en con-
tenido como en discurso—; asi como de adecuacién —pues ofrece la posibilidad de recabar datos su-
ficientes como para responder a las preguntas de investigacion—; de conveniencia —ya que su im-
pacto en la sociedad actual es evidente y rastreable a partir de la secuencia de explotaciéon cultural
posterior— y también, por el principio de oportunidad —puesto que se trata de un fenémeno actual
y reciente—.

Por un lado, el trabajo explora y analiza criticamente los diferentes productos digitales del programa
Operacién Triunfo emitido en 2023. Para ello, se revisé el site de OT en Amazon Prime identificando los
productos categorizados en principales o secundarios, considerando su peso en la narrativa del programa a
partir de la continuidad y actualidad del mismo y también, los formatos de los productos puestos a dispo-
sicioén (audiovisual, sonoro o textual) con el fin de valorar la multimedialidad de la estrategia del programa
en Amazon Prime. Ademas de ello, se identifica si se trata de contenido que permite la interaccién o par-
ticipacion de la audiencia de manera activa o no. Este analisis se enfoca, esencialmente, en dar respuesta a
las P1y P2 y los objetivos OE1 y OE2.
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Para dar respuesta a la P3 y el OE3, se acotan las publicaciones realizadas en el perfil oficial de Insta-
gram (@operaciontriunfo en dos tramos. El primero se delimita desde el 25 de abril de 2023 hasta el 20 de
noviembre de 2023, correspondiente al periodo previo de la emision del programa. Estos datos se centran
en esencia en los castings y promocion del programa. El segundo, corresponde a las publicaciones realiza-
das desde el 20 de noviembre de 2023 hasta el 19 de febrero de 2024, iniciandose con la Gala 0 del pro-
grama hasta la altima gala de OT en Amazon Prime y correspondiendo al periodo de emisiéon del pro-
grama. El universo total de la muestra se traduce en 1151 publicaciones en Instagram.

A esta recopilacidn se aplican variables de clasificacion especificas que buscan identificar el formato y fi-
nalidad de las publicaciones. En la primera se codifican los formatos en Instagram, a saber, post imagen Gnica
(PU), carrusel (CA), video (V) y reel (R). En la segunda categoria se codifican los contenidos aplicando las
finalidades identificadas por Sanagustin (2013) y Castro ef al. (2015) asumiendo en este caso cinco categorias:

a) Entretener (E): Todas las que hagan pasar un buen rato al usuario o lo distraigan de la realidad y
permiten acompaiiarlo para que asocie lo que consume a un momento de ocio.

b) Informar (I): sirve para estar actualizado con respecto a un tema.

¢) Promocionar (PRO): contenido destinado a publicitar el formato. Habla del programa o sus
componentes con un animo divulgador o abiertamente publicitario.

d) Participar (interactivo) (P): encuestas, concursos o retos. Busca la interacciéon con el usuario y su
vinculacién con la experiencia del programa.

e) Inspirar (INS): contenido motivacional que puede concretarse en diferentes formas como testi-
moniales, narrativa basada en valores, etc.

A estas categorias se aflade una mas denominada Hibrida (Hi) donde se consideran aquellos conteni-
dos donde convergen, al menos, dos finalidades, sin que una se privilegie frente a otra.

A vpartir de los resultados obtenidos en las anteriores clasificaciones, se revisa la tasa de interaccidon
de las publicaciones expresada a partir de la formula de Newberry (2022): Total «de likes» de la publica-
cién + Total de comentarios de la publicaciéon / Total de seguidores del perfil X 100 como un indicador
que incide en el compromiso de la audiencia con el programa.

Para complementar estas dimensiones cuantitativas se realiza una escucha social interna seleccionando
las publicaciones que han obtenido una mayor tasa de interaccién. Asi se revisan un total de 26 post que
suponen un muestreo no probabilistico del universo de la escucha social. A partir de esta revisiéon cuali-
tativa se pretende evaluar la calidad de las interacciones del programa permitiendo extraer conclusiones
acerca de como se consolida la comunidad digital de Operacién Triunfo.

La investigacién de este estudio de caso quedaria validada a partir del proceso de triangulaciéon (Enri-
que et al., 2018) entre la revision tedrica acerca del objeto de estudio; el analisis de contenido de los pro-
ductos digitales y la revision de la red social Instagram a partir de la cuantificacién de tipologias y finalida-
des de los formatos, tasas de interaccidn y escucha social.

4. Resultados

4.1. ESTRATEGIA DIGITAL DE OT EN AMAZON PriME VIDEO

La identificacion de los activos digitales se basa en su independencia del relato principal. El concurso
se considera el relato nodriza a partir del cual se ofrecen contenidos adicionales que el espectador puede
explorar autbnomamente, sin necesidad de consumir el producto principal sometido a una légica de emi-
si6n determinada.
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El primer producto de la estrategia digital es el home de Operacion Triunfo dentro de Amazon Prime.
Se considera este home como el espacio matriz de expansion del universo del programa. En ¢él se identifi-
can los siguientes contenidos:

1. Galas en directo y diferido de los diferentes episodios del programa.
2. Actuaciones, para ver s6lo las performances musicales de los concursantes.

3. Postgalas, programa que se emite justo al finalizar la gala sobre los aspectos mas relevantes de la
misma.

4. OT al dia, magacin con las curiosidades de la semana.

5. Casting final, dividido en dos partes donde se resume material inédito de los procesos de casting y
seleccion final de los 18 participantes de OT.

6. Concursantes, donde se da una ficha breve con informacién de cada uno de los participantes. Se
presenta en formato carrusel. Al concluir el programa se destaca a la ganadora de la edicion.

7. El Equipo, donde se da a conocer tanto a los conductores de los programas (presentadora de las
galas y del magacin semanal), los profesores de la academia, la directora de la academia y el ju-
rado del concurso.

8. Tienda OT, espacio que vincula al marketplace de Amazon donde la audiencia puede adquirir los
looks de los aspirantes dentro de la plataforma ademas de merchandising del concurso.

9. Horario oficial de la academia, donde se plantea el cronograma de las actividades en la academia.

10. Perfil en Youtube donde se siguen los directos y se afiaden piezas no vistas en las galas o los pro-
gramas semanales en su version completa, como, por ejemplo, los pases de micro.

11. Playlist en Amazon Prime Music, se incluyen las canciones de las galas, los sencillos en primicia
de los concursantes, un apartado de Rediscover la Academia con éxitos de antiguos concursante
y las listas de reproduccién de anteriores ediciones de OT.

12. Enlaces a las principales redes sociales de OT: TikTok, Instagram, X, Youtube y Facebook.

13. Centro de ayuda, siendo un enlace directo a dudas que la plataforma responde.

Ademas, el programa ofrece la aplicacidon de OT, destinada a la votacion del concursante favorito,
salvar al concursante nominado y acceso a la tienda de productos oficiales.

El disefio de la visualizacion de los productos digitales generados en OT 2023 (figura 1), indica una
multiplicidad de puntos de acceso y diversos tipos de contenido que sugiere una estrategia de fragmenta-
cién. Se identifican como productos secundarios aquellos que apoyan el concurso o suponen una exten-
sidon de este; también los productos donde rige la participaciéon de la audiencia, los productos enlazados
que dirigen a otras plataformas de contenido diferentes a Amazon Prime y aquellos contenidos que com-
parten espacio de acceso en diferentes plataformas.

La diversidad de formatos y medios sugiere un intento de transmedializacion al ofrecer varias venta-
nas de acceso. En este sentido, la profundidad del relato sdlo es posible mediante el empleo de multipli-
cidad de pantallas y tipos de productos y sugiere al menos hasta cinco puntos de acceso al universo OT, a
saber: 1) consumo de la gala mediante el site principal del programa en Amazon; 2) la playlist distribuida
en Amazon Music; 3) la aplicacion de OT; 4) la tienda a partir de la navegacion por el marketplace de
Amazon y 5) las redes sociales del programa. Esta flexibilidad en el acceso permite a la audiencia introdu-
cirse en el universo del formato desde una perspectiva cronologica o de manera independiente y responde
a la diversidad de audiencia que posee el programa, donde el factor nostalgia puede incidir en la recupera-
cién de contenido de ediciones pasadas como las playlist.
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Ficura 1
Visualizacion de los productos digitales de OT 2023

Fuente: elaboracién propia.

Los contenidos tienen un claro enfoque de atraccion apelando en cada titulo a que el usuario inte-
ractiie con el contenido y consuma otros espacios secundarios (figura 2).

Ficura 2
Omnicanalidad en el site de OT en Amazon Prime

Fuente: OT, Amazon Prime Video (2024)!.

Conviene mencionar también cémo el home coloca un carrusel que promociona la tienda de OT (fi-
gura 3), para generar ventas cruzadas, asi como coloca banners publicitarios de las ofertas de su marketplace
al final del home. En este sentido, Amazon instrumentaliza el espacio para integrar un mayor nimero de
ventas de sus productos, mas alla del programa.

! La imagen puede consultarse en https://tinyurl.com/yxzdvhfy
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Ficura 3

Estrategias de cross-selling del site de OT en Amazon Prime
Fuente: OT, Amazon Prime Video (2024)2.

4.2. UsSO Y FINALIDAD DE FORMATOS EN INSTAGRAM

Los datos muestran una prevalencia del video tanto en las publicaciones previas al inicio del concurso
como una vez se desarrollan las galas de la edicidn (figura 4). En el caso del previo a las galas suponen el
83,57% vy durante las galas el 58,3%. Considerando las dos tandas de datos se aprecia que el siguiente tipo
de publicacién que predomina en los previos a las galas seria la foto tnica (9,42%) mientras que durante la
gala el siguiente tipo de publicacidn seria el carrusel de imagenes (31,96%).
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Foto unica Carrusel Video Reels

M Previo M Emisidon
Ficura 4

Tipos de publicacién prevalente previos a las galas y durante su emisién

Fuente: elaboracion propia.

2 La imagen puede consultarse en https://tinyurl.com/yxzdvhfy
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La frecuencia media de publicacién de contenido en Instagram es de 3,83 publicaciones en los
300 dias analizados. En cuanto a la finalidad de los contenidos se aprecia que el esfuerzo se centra fun-
damentalmente en entretener a la audiencia, dar informacién y promocionar el programa. Esto es cla-
ramente visible en las publicaciones que se realizan durante las galas (figura 6) reforzando atn mas el
presupuesto del empleo estratégico de la red social como canal de informacién por parte de la audiencia y
promotor de los productos asociados del programa.

700 610

600 559
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200 104 104 107 1ol
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6 1 . 4 16
0 [] I_

B Previo M Emision
Ficura 5

Finalidad de los contenidos previos a las galas y durante su emision mismas

Fuente: elaboracién propia.

Por su parte, existe un uso elevado de contenido hibrido en el periodo previo al lanzamiento del
programa (figura 5), que combina elementos de inspiracion, informacién, humor y emotividad, junto
con componentes publicitarios (tabla 1). Esto puede justificarse debido a una ausencia de concrecién
del programa dado que atn no estaban confirmados los concursantes oficiales ni la narrativa estaba
asentada.
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TABLA 1

Ejemplos de publicaciones hibridas

Publicacion Finalidad hibrida

Inspirador + promocional.

Se refleja el logro de los concursantes
gracias a su afan de superacion mediante
imagenes emotivas y se promociona un
producto del concurso (el himno de
OT 2023)

Participativo + promocional

Invita a los usuarios a participar en el
concurso y promociona simultanea-
mente el estreno del programa

Fuente: elaboracién propia’.

Por otra parte, se aprecia que las estrategias de publicacién en Instagram son diferentes en ambos pe-
riodos. Por un lado, previo al concurso, los dias de publicacion se reparten de manera aleatoria depen-
diendo muchas veces del interés o volumen del casting o el trabajo de la productora del programa (fi-
gura 6). La dinimica de publicaciéon parece consolidarse cuando el programa se encuentra en emision
poniendo el foco en los lunes, dia en que se emite la gala en directo y progresivamente se publica de
manera descendente de martes a viernes. El saibado se vuelve a aumentar la actividad posiblemente para
reavivar la conversacion previa a la gala siguiente siendo conscientes de los posibles habitos de la audiencia
(figura 7).

3 Imigenes recuperadas de las publicaciones de @operaciontriunfo [Instagram], (2024). Pueden consultarse en
https://tinyurl.com/yspm8wpw y https://tinyurl.com/mt4rvs2d respectivamente.
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= Lunes = Martes = Miércoles = Jueves = Viernes = Sdbado = Domingo

Ficura 6

Dias de la semana con mayor frecuencia de publicacion previo al concurso

Fuente: elaboracién propia.

= Lunes = Martes = Miércoles = Jueves = Viernes = Sabado = Domingo

Ficura 7
Dias de la semana con mayor frecuencia de publicacion durante el concurso

Fuente: elaboracioén propia.

4.3. ENGAGEMENT DE LA AUDIENCIA SOCIAL EN INSTAGRAM

Los contenidos con mayor interaccion incluyen el sorteo de productos OT (31,76%), la procla-
macion de la ganadora (7,10%) y el estreno de la primera cancién de la concursante en Amazon Music
(4,98%). Este tltimo caso es una curacién de contenido de OT, no es contenido original. Entre las pu-
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blicaciones previas al concurso, solo un contenido supera el 1% de interaccion: el casting de una aspirante
con pase prime, alcanzando un 5,1% debido a su simpatia.

La escucha social revela la definicién de cuatro categorias tematicas en las publicaciones que suscitan
un mayor interés por parte de la audiencia:

1. Cotidianidad en la academia. Publicaciones con videos cortos y divertidos del dia a dia de los
concursantes. Se muestra el lado humano del concurso. Los concursantes aparecen relajados y au-
ténticos, lo que genera mayor identificaciéon con sus seguidores en Instagram. También se mues-
tra la preparacion para las galas.

2. Galas. Publicaciones de los mejores momentos de las actuaciones, explicaciones de nominaciones,
anuncios de artistas invitados, temas a cantar, finalistas, ganadores y agradecimientos a la audiencia
por su apoyo.

3. Promociéon OT. Informacién sobre firmas de discos, sorteos de productos, primeros temas en
Amazon Music, inicio de conciertos y anuncio del regreso de OT a Prime Video.

4. Acontecimientos destacados. Publicaciones relacionadas con sucesos o fechas senialadas.

Dentro de la categoria «acontecimiento destacado», cabe sefalar la publicacion que informa sobre el fa-
llecimiento de la actriz Itziar Castro, antigua profesora de OT 2018. El programa transmite la sorpresa ante
la noticia y muestra su apoyo a la familia y amigos. La reaccién de la audiencia ante la publicacién presenta
una clara visidn critica ante el programa (figura 8), senalando su despido repentino de la edicion de 2018 y
presentandose, asi, una pequena crisis de reputacion del programa. En este sentido, el perfil oficial de OT no
responde a los comentarios criticos, manteniendo la linea de uso de Instagram como canal unidireccional.

Ficura 8
Ejemplo de publicacion de acontecimiento destacado

Fuente: @operaciontriunfo [Instagram] (2024)*.

* La publicacién puede consultarse en https://tinyurl.com/337vuz5w
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En cuanto a las galas, destacan las publicaciones que resumen los mejores momentos de las actuaciones
de los concursantes, mostrando la fuerza del directo, y de las nominaciones, siendo este ltimo un momento
clave en el que la audiencia participa a través de la app con sus votos. La audiencia muestra interés por conte-
nidos previos a las galas, como la seleccion de temas y los artistas invitados, siendo una forma de seguimiento
del programa. El contenido promocional es mayoritario, seguido de informativo y entretenimiento.

TABLA 2

Resumen de datos de la escucha social

Publicacion Likes Comentarios | Sentimiento Hashtags
Post 1 90.533 1.438 Positivo Sin hashtags
#0t2023,
Post 2 196.373 619 Positivo #operacidntriunfo,
Hotdirecto13d
Post 3 94.514 1.183 Positivo #OTGala6,
#0OT2023
Post 4 73.901 1.904 Negativo #OTGala6, #0t2023
Post 5 89.232 1.424 Positivo #0OT2023
Post 6 86.031 1.173 Positivo #OT2023
Post 7 57.806 2.425 Negativo Sin hashtags
Post 8 86.272 1.316 Positivo #LunesDeOT, #OT2023, #OTGala8
Post 9 99.040 994 Positivo #0OTGala8, #0T2023
Post 10 60.424 1.479 Negativo #0OTGala8, #0T2023
Post 11 85.185 1.218 Positivo #0OT2023
Post 12 81.813 1.258 Negativo #0OT2023
Post 13 67.916 1.517 Negativo #0OT2023, #OTFirmas2023
Post 14 337.824 640 Positivo #0OT2023
Post 15 85.476 1.063 Positivo #OTGalal0, #0T2023
Post 16 89.325 1.947 Positivo #0OT2023, #OTGalal0
Post 17 48.387 59.300 Positivo #OTGalaFinal
Post 18 132.000 3.520 Positivo #0OT2023
Post 19 71.332 2.079 Negativo Sin hashtags
Post 20 104.243 1.173 Positivo #0OT2023
Post 21 90.678 1.305 Positivo Sin hashtags
Post 22 98.693 1.173 Positivo #OTGalaFinal, #0T2023
Post 23 112.382 2.140 Negativo #0OT2023
Post 24 112.931 2.104 Positivo #0OT2023
Post 25 260.183 2.448 Positivo #0T2023, #OTGalaFinal
Post 26 126.143 1.305 Positivo #0T2023, #OTGalaFinal

Fuente: elaboracion propia.
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Los formatos que mas prevalecen son el carrusel (CA), la publicacidon tnica (PU) y el video (V). El
CA permite resumir a los seguidores, principalmente, algunos de los mejores momentos de la gala y el re-
parto de temas para éstas, a través de fotografias profesionales atractivas para los seguidores. Las PU infor-
man de los artistas invitados a las galas, del sorteo y de las firmas de discos, con un formato mas cercano al
cartel promocional de un evento o accidén. Mientras que el formato video, aunque con menor utilizacién,
permite asistir a la cotidianidad de los concursantes y, en concreto, mostrar momentos divertidos, alejados
de la tension de las galas.

La tabla 2, incluye un resumen de datos con la publicacién; el nimero de likes; el namero de co-
mentarios; el sentimiento, positivo o negativo; y los hashtags principales. Los sentimientos negativos de la
audiencia de OT se corresponden con sus quejas cuando no estan de acuerdo con las nominaciones, la or-
ganizacién de las firmas de discos y la eleccion de las ciudades para los conciertos. #OT2023 es el hashtag
comun a todos los posts, excepto el dedicado al concurso de productos del programa y aquellos posts que
carecen de los mismos

No parece existir una estrategia de hashtags determinada que facilite una indexacién y posiciona-
miento definidos. De hecho, sorprende su ausencia en algunos posts de la muestra analizada. Los comen-
tarios de la audiencia no utilizan hashtags. La ausencia de respuesta de OT ante las dudas o interacciones
de la audiencia genera malestar y menoscaba la imagen del programa. Esto se evidencia especialmente
cuando la publicacion implica una accién fuera del entorno online promocional como la firma de discos

(tabla 3).

TABLA 3

Resumen de datos de la escucha social

que en breve os contamos el resto
de detalles».

Imagen: Infografia con el cartel
de la firma de discos.

Segin la publicacién, OT y
@universalspain realizan esta firma
de discos, después de la peticion de
la audiencia.

Mensajes preguntando si deben
llevar el CD comprado o pueden
comprarlo en la firma.

Fecha Contenido Feedback audiencia Feedback OT
57.994 me gustas. Ante los mensajes quejandose por
Post conjunto de OT y Prime 2.500 comentarios. El anuncio de la gf)ca l?formjaon facilitada, OT
Video, que informa sobre la firma | la firma de discos con tres ciudades publica otro post.
de discos. sin mas informacion genera un gran Mensaje: «Y muy pronto os da-
. , . debate. remos toda la informacidén sobre las
Mensaje: «Lo pedis, lo tenéis... e . ,
. . . localizaciones (emoticono corazén
japuntad bien la fecha! (emoticono Mensajes de descontento porque ,
L. , . azul) JQUEEE GANAAASH
cara contenta). El proximo sibado, | solo haya tres localizaciones. Desta-
- 27 de enero, llega la esperadiiiiiisima | can las peticiones de Valencia y An- 880 me gustas.
a .| dalucia.
Q FIRMA DE DISCOS (emoti- 63 respuestas.
S~
= cono cd) a Barcelona, Madrid y Za- Mensajes preguntando por las lo- . .
< . o . No consiguen su objetivo y con-
S ragoza. Seguid atentos a redes por- | calizaciones en las ciudades.

tintian las quejas por las ciudades
elegidas y la falta de informacion.

Fuente: elaboracion propia.
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5. Discusion

En las estrategias de comunicacion digital, la interactividad fortalece el vinculo con las audiencias. El
uso de productos secundarios y la presencia en redes sociales refuerza el storytelling y explora nuevos for-
matos narrativos. Los productores deben diversificar sus propuestas para evitar la monotonia que dismi-
nuye el interés del pablico (Coman et al., 2022). La migracién a plataformas de streaming ha permitido
atraer a audiencias jévenes que habian abandonado la television tradicional, adaptindose al nuevo modelo
de consumo (Alonso, 2018). Tanto medios publicos como privados enfrentan el reto de innovar en la te-
levision del siglo xx1 (Soler ef al., 2023).

La emision de Operacion Triunfo (OT) en Amazon Prime ejemplifica esta transformacién, conser-
vando galas en directo como un rasgo heredado de la television lineal dentro del entorno SVOD. Estu-
dios como el de Lassen (2023) sostienen que el directo fomenta comunidad, estructura la agenda del es-
pectador y conecta con la realidad. En el caso de OT, la gala de los lunes refuerza su caracter de gran
evento, manteniendo activa la conversacidon en redes sociales durante toda la semana. Ademas, la interac-
cién en directo entre presentadores, concursantes y espectadores fortalece el sentimiento de comunidad
(Larrondo-Ureta et al., 2020).

Actualmente, las estrategias combinan acciones online y offline. Mientras las primeras ediciones de OT
contaban con canales paralelos como el canal 24 horas, hoy el entorno digital se diversifica como sefala
el trabajo de Gallo y Fernindez-Herruzo (2025). Productos como videos previos o posteriores potencian
el impacto a través de menciones y algoritmos. Ejemplos destacados son la postgala con Masi y el maga-
cin diario en directo con Xuso Jones, que incluia una secciéon centrada en redes sociales. La participacion
de influencers como Jones o Masi y profesores como Pablo Lluch busca conectar con audiencias Alpha y
Gen Z a través de codigos comunicativos afines. A nivel estratégico, como sefialan Diaz-Monsalvo et al.
(2025) la incorporacién de estos perfiles busca también arrastrar y fidelizar audiencias cada vez mas fluidas.

En términos de engagement, la eleccidén de Chenoa como presentadora apela a la nostalgia, buscando
recuperar a antiguos seguidores (Alonso, 2024). A esto se suma la creacidén de una playlist en Amazon
Music con canciones de ediciones pasadas y actuales, lo que refuerza la fidelizacion. Estas estrategias con-
solidan la audiencia y contribuyen a la rentabilidad, al generar multiples espacios de consumo. La transme-
dializacién amplifica la experiencia del programa y busca atraer nuevos suscriptores a la plataforma.

Mas alla de lo econdémico, la estrategia digital genera contenidos de valor para la audiencia. Castings,
ensayos y momentos en la academia enriquecen la narrativa del concurso. Instagram, en particular, se
convierte en un canal narrativo que permite un seguimiento alternativo al relato televisivo principal. Se-
gin Martinez-Sanchez, Nicolas-Sans y Bustos (2021), la amplificacién en redes puede atraer suscriptores
gracias a su capacidad de difusion, aunque su mantenimiento depende de la accidn sostenida.

Uno de los puntos fuertes de la estrategia de OT es el uso de formatos que estimulan la interacciéon
y generan comunidad. En Instagram, el video es el formato dominante, especialmente durante la emi-
sion del programa. Su duracién breve responde a una logica snackable (Ferdinandus y Alvin, 2023; Cortés
et al., 2023), facilitando un consumo rapido. Este contenido sirve como adelanto antes de la gala o como
resumen posterior, prolongando el interés. También se emplean carruseles e imagenes fijas para construir
identidades diferenciadas dentro del programa. Las fotografias pueden funcionar como empoderamiento
de los concursantes y como elemento que favorece el algoritmo, lo que explicaria la menor presencia de
contenido efimero.

En cuanto a sus objetivos, los contenidos buscan informar y entretener durante las galas, aunque mu-
chas veces se reutilizan materiales sin gran innovacién. El analisis muestra también un uso relevante de
contenido hibrido en la fase previa, eficaz para fomentar la participacién (Aguilera et al., 2016). Aunque la
interaccién en Instagram no determina el éxito del programa en Amazon Prime, si demuestra su utilidad
dentro del ecosistema digital. La combinacidn de elementos diversos capta la atencién del pablico y enri-
quece su experiencia (Kotler et al., 2016).
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Sin embargo, se observa una carencia en la interaccion real con la comunidad. Pese al volumen de
publicaciones y formatos adaptados, la cuenta oficial @operaciontriunfo muestra una participacién mi-
nima, limitindose a responder dudas logisticas. En la gala final, solo se agradecié a la audiencia su par-
ticipacién. Esto contrasta con el potencial de la plataforma y con estudios como los de Buitrago y Mar-
tin-Garcia (2021), que subrayan la necesidad de aplicar estrategias de relaciones publicas para mejorar el
engagement. En un formato donde la audiencia es parte fundamental, una actitud mas activa en redes forta-
leceria la reputacion digital y el apoyo del publico.

Este punto adquiere mayor relevancia dada la dificultad de las plataformas para medir audiencias de
forma precisa (Gallardo-Camacho et al., 2023; Gonzalez-Neira ef al., 2020). Aunque la economia de la
atencidn es esencial para la promocidn de contenidos digitales, la falta de respuesta a comentarios en redes
sociales representa una debilidad. Instagram funciona en muchos casos como un canal unidireccional, lo
cual es percibido negativamente por una audiencia que valora el compromiso y la autenticidad.

Existe una oportunidad clara para que OT aproveche mejor el potencial de Instagram. El pablico de-
manda contenido mas real, informal y cotidiano, alejado de la tension de las galas. Desarrollar estas narra-
tivas paralelas permitiria conectar con las audiencias desde una légica mas emocional y participativa, refor-
zando el universo transmedia del programa.
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