
  

MASTER EN MARKETING DIGITAL, COMUNICACIÓN Y 

REDES SOCIALES 

Análisis del uso de Instagram como herramienta de 

engagement: caso concursantes de Operación 

Triunfo 2017 

 Noviembre 2019 



 
 

1 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

  

Análisis del uso de Instagram como herramienta de 

engagement: caso concursantes de Operación 

Triunfo 2017 

 

Alumna: Eva Mª Baena Rodríguez 

Tutora: Eglée Ortega Fernández 

MASTER EN MARKETING 

DIGITAL, COMUNICACIÓN Y 

REDES SOCIALES 

 



 
 

2 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

ÍNDICE 

Contenido 

ÍNDICE ......................................................................................................................... 2 

Resumen ...................................................................................................................... 4 

Abstract ........................................................................................................................ 4 

1. Introducción .............................................................................................................. 6 

2. Justificación del tema ................................................................................................ 8 

3. Hipótesis y objetivos ................................................................................................. 9 

3.1 Hipótesis ............................................................................................................. 9 

3.2 Objetivos ............................................................................................................. 9 

4. Metodología ............................................................................................................ 10 

5. Marco teórico .......................................................................................................... 18 

1. Entretenimiento TV.......................................................................................... 18 

1.1 Historia ........................................................................................................ 18 

1.2 Talent shows ............................................................................................... 19 

1.2.1 La Voz ........................................................................................................ 20 

1.2.2. Got Talent ................................................................................................. 20 

1.2.3 Operación Triunfo....................................................................................... 21 

1.2.3.1 Operación Triunfo 2017 ....................................................................... 22 

a) Audiencias ......................................................................................... 23 

b) Concursantes Operación Triunfo 2017 ............................................... 24 

2. Redes sociales ................................................................................................ 27 

a) Descripción ..................................................................................................... 27 

b) Instagram ........................................................................................................ 30 

c) Engagement como forma de compromiso en Instagram ................................. 32 

6. Resultados .............................................................................................................. 33 



 
 

3 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

6.1 Análisis del uso de Instagram por parte de los concursantes de Operación Triunfo 

2017. ....................................................................................................................... 33 

6.2 Análisis del contenido que les gusta ver a los seguidores de Operación Triunfo 

2017, en las cuentas de los concursantes. .............................................................. 43 

6.3 Involucración en las publicaciones de los concursantes de Operación Triunfo 2017

 ............................................................................................................................... 47 

7. Conclusiones .......................................................................................................... 56 

8. Limitaciones bibliográficas y futuras líneas de trabajo ............................................. 59 

9. Bibliografía .............................................................................................................. 60 

 

 

  



 
 

4 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Resumen 

Este trabajo se basa en el análisis del uso de Instagram como herramienta de 

engagement, y concretamente, en el caso de los concursantes de Operación Triunfo 

2017 a su salida del concurso para comunicarse con sus seguidores. Instagram es una 

herramienta de comunicación que se basa en lo visual, y aunque nació hace casi 10 

años, pocos estudios se han realizado sobre ella, y más específicamente sobre los 

actores que interactúan en la aplicación. Además, se trata del concurso de televisión 

Operación Triunfo que, aunque fue muy nombrado en sus inicios hace más de 16 años, 

en el año 2017 resurgió con unos concursantes que enamoraron a los espectadores. 

Gracias al estudio se va a intentar conocer si los concursantes siguieron una estrategia 

en su red Instagram basada en lo que a sus seguidores más les atrae.   

El estudio se ha realizado de 5 concursantes de la edición Operación Triunfo 2017 y se 

han analizado un total de 961 publicaciones, repartidas desde febrero de 2018 hasta 

finales de enero de 2019 y una encuesta para descubrir la preferencia sobre las 

publicaciones de los concursantes, en la que se han obtenido 131 respuestas. De este 

estudio se ha descubierto que los concursantes no siguen una estrategia de acuerdo a 

lo que más engagement tiene en sus seguidores, ya que, lo que más atrae son la música 

propia, la vida personal y las publicaciones sobre contenido relacionado con Operación 

Triunfo, y hay un alto porcentaje de publicidad que es algo que no desean en ninguno 

de los perfiles. 

Palabras clave: Operación Triunfo 2017, concursantes, Instagram, estrategia, 

engagement 

Abstract 

This paperwork is about the analysis of Instagram as a engagement tool used in cases 

like the tv-show called Operación Triunfo 2017 and the use the contestants do in their 

accounts to communicate with their followers. Instagram is a visual social media, and 

although it was born 10 years ago, few studies has been made about the platform, and 

more concretely about the people that interact in this social media. Also, it’s about 

Operación Triunfo, although it was very important 16 years ago, en 2017 it became a 

success thanks to the character of the contestants that made the followers fell in love 

with them. Thanks to the study, we are going to know if the contestants follow a strategy 

in their Instagram based in what their followers like the most. 



 
 

5 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

The study has been made to five contestants of Operación Triunfo 2017 and analysing 

961 publications between the 1st of February of 2018 to 31st of January and a poll to 

discover the strategy the followers want to see in the contestants Instagram, in which we 

obtain 131 answers. From the study it’s been discovered that the contestants don’t follow 

a strategy based in their followers engaged the most. This is because they prefer posts 

about their own music, their personal life and pictures related to Operación Triunfo, and 

there is a high percentage of advertising in their accounts, which is what they don’t want 

to see in their profiles. 

Keywords: Operación Triunfo 2017, contestants, Instagram, strategy, engagement 
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1. Introducción 

La red social Instagram ha crecido mucho últimamente y en la actualidad es una de las 

redes sociales más utilizadas por los jóvenes. El uso de Instagram ha provocado que 

aparezcan distintos tipos de usuarios en la plataforma, y las marcas la utilicen para darse 

a conocer. De sobra es conocido que las marcas utilizan a los influencers para llegar a 

un público muy segmentado, y con un poder de opinión muy elevado; pero lo que, 

también han logrado las marcas es que artistas nacionales con los que antes 

colaboraban para spots en televisión o en prensa, es colaborar con ellos en redes como 

Instagram, y en utilizarlos como imagen, para reducir la inversión en publicidad. 

Por otro lado, se encuentra Operación Triunfo y el resurgimiento del programa en 2017, 

con 16 concursantes que enamoraron al público, y que lograron una conexión especial 

con su público. Una vez salieron del concurso, la única conexión que tenían los 

seguidores de la edición con sus concursantes eran a través de las propias redes 

personales de estos, y de esto se han aprovechado las marcas, y a la salida del 

concurso numerosas empresas han realizado alianzas con ellos para promocionarse en 

sus redes y mostrarse ante una gran audiencia, pero segmentada y a un coste reducido. 

El presente trabajo está dividido en distintos puntos. En el primero, se conoce la razón 

de realizar este trabajo, en el siguiente, definen los objetivos e hipótesis que sostienen 

el análisis, y a continuación, se define la metodología para conseguir los objetivos y 

aceptar o desmentir las hipótesis, conocer el engagement de los posibles concursantes 

a analizar y las preguntas de la encueta y el análisis de contenido. A continuación, en el 

marco teórico se conoce todo lo estudiado hasta el momento sobre el tema a trabajar, 

que en este caso, es la historia sobre el entretenimiento en televisión, en qué consiste 

los talents shows; los más conocidos en España, y a continuación se habla sobre 

Operación Triunfo, y más en concreto, sobre la edición de 2017 y todos los actores que 

formaron parte y lograron la audiencia y repercusión en todos los medios. Por otro lado, 

se definen las redes sociales y se contextualizan, a continuación, se profundiza en 

Instagram y sus particularidades como el engagement, y luego se habla de las figuras 

que surgen llamadas influenciadoras y de los tipos de colaboraciones que realizan. En 

el siguiente punto se presenta el análisis realizado que consta de dos partes: por un 

lado, el análisis de contenido realizado durante un periodo de un año (del 1 de febrero 

de 2018 hasta el 31 de enero de 2019), de 5 concursantes, dando como resultado 961 

publicaciones a analizar; y por otro lado una encuesta a los seguidores del programa 

para conocer que prefieren que los concursantes publiquen en sus redes sociales, de la 

que se han conseguido 131 respuestas. Por último, se detallan las diferentes 
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conclusiones que se desprenden de la investigación realizada respondiendo a las 

hipótesis de investigación desarrolladas en la metodología.  
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2. Justificación del tema 

Desde el punto de vista profesional y del marketing, he elegido este tema porque me 

parece interesante conocer el engagement que tienen los concursantes de Operación 

Triunfo 2017 (OT2017) con sus seguidores, y si este es mayor cuando publican algo 

relacionado con la publicidad, y si esa es la razón por la que ha aumentado el número 

de contenidos patrocinados en sus cuentas de Instagram. 

Además, desde el punto de vista académico, siempre las clases que más me han 

interesado son las que hablaban de las redes sociales, y en concreto de Instagram, y 

de lo qué significa el engagement, y como este cambia, dependiendo del contenido que 

publican en sus redes. 

Desde un punto de vista personal, he elegido este tema porque siempre he sido 

seguidora del talent show Operación Triunfo. Desde su primera edición en 2001, hasta 

que finalmente dejó de emitirse por su baja audiencia. En 2017, después de dejar 

descansar el programa durante 6 años, y 16 años después de su estreno, ha vuelto a 

resurgir, y en esta ocasión he sido seguidora desde el momento en que lo anunciaron. 

Personalmente, he visto como las redes sociales han jugado un papel indispensable en 

esta edición y por ello he elegido estudiar su gestión de las redes sociales el año 

inmediato al término del programa.  

Además, fui seguidora tanto del programa durante su duración (desde octubre de 2017 

hasta febrero de 2018) como de las redes sociales de los concursantes. En un principio 

me gustaba mucho que publicaran contenidos de su vida personal y profesional 

(música), pero he visto como poco a poco, la mayoría de ellos han ido dejando de 

publicar contenidos de su vida personal hasta publicar solo cosas de su profesión, pero 

incluyendo la publicidad, y en algunas ocasiones, siendo mayor a la publicación de 

contenidos relacionados con la música. 
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3. Hipótesis y objetivos 

Este trabajo se ha realizado para conocer si los concursantes de Operación Triunfo 2017 

siguen algún tipo de estrategia en Instagram de acuerdo a lo que a sus seguidores más 

les atrae. Por ello, se va a partir de las siguientes hipótesis y objetivos para la correcta 

realización del trabajo. 

3.1 Hipótesis 

Los concursantes del programa Operación Triunfo 2017, mantienen una estrategia en 

Instagram determinada por lo que a sus seguidores más les atrae.  

El porcentaje de colaboraciones con marcas es menor al 10% de las 

publicaciones analizadas.  

3.2 Objetivos 

Objetivo general: 

1. Analizar las cuentas de Instagram de los concursantes de Operación Triunfo 

2017 para medir el engagement con sus seguidores. 

Objetivos específicos: 

1.1  Conocer que contenido les gusta ver a los seguidores de Operación Triunfo 

2017, en las cuentas de los concursantes. 

1.2  Comprobar si los concursantes de Operación Triunfo 2017 publican en sus 

cuentas el contenido que les gusta a sus seguidores. 

1.3  Establecer variables para el análisis de contenido de las cuentas de Instagram 

de los concursantes de Operación Triunfo 2017. 

1.4  Analizar el uso de la red de Instagram para temas publicitarios por parte de los 

concursantes de Operación Triunfo 2017. 
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4. Metodología 

Para la realización de este trabajo se va a realizar una revisión bibliográfica de los 

conceptos relacionados con entretenimiento en la televisión, y en específico los 

concursos como Operación Triunfo; y de las redes sociales, y más en concreto 

Instagram y el engagement que generan los concursantes de Operación Triunfo con sus 

seguidores. Para ello se va a buscar en portales online como: 

• Google académico. 

• Revistas relacionadas con el mundo de la televisión y los concursos. Libros.  

• Portales estadísticos online como IAB o OBS. 

• Socialblade y Hype Auditor → es una herramienta que analiza los perfiles en 

redes sociales, introduciendo el usuario. Aparecen variables como media de 

likes, media de comentarios, engagement real, número de seguidores. 

Diseño de la investigación 

Para averiguar el objetivo específico de “Conocer que contenido les gusta ver a los 

seguidores de Operación Triunfo 2017, en las cuentas de los concursantes” se va a 

realizar una encuesta, que consiste en la obtención de información primaria a partir de 

una serie de preguntas estructuradas de forma coherente (Malhotra, 2007). Los 

resultados proporcionados por este tipo de metodología podrán ser analizados para así 

obtener información relevante que responda a los objetivos propuestos inicialmente. En 

esta investigación se llevará a cabo un proceso de realización de encuestas personales, 

las cuales se difundirán por las diferentes redes sociales, tales como Facebook, Twitter, 

WhatsApp e Instagram compartiendo un enlace que dirigirá a todo aquel que realice el 

cuestionario a la plataforma de Formularios de Google, a través de la cual se diseñó el 

cuestionario. 

Los motivos de la elección de la encuesta como metodología para la investigación son 

la facilidad de administración a las personas encuestadas y la simplificación del 

tratamiento de los datos, lo que significa que son fáciles de codificar para obtener 

conclusiones posteriores. (Malhotra, 2007). 

Definición de la muestra 

Malhotra (2007) cita en su libro Investigación de Mercados que la muestra es un 

subgrupo dentro del total de la población de la que se extrae información para así poder 

extrapolar los resultados a la realidad. Para definir el tamaño de la muestra, que es el 

número de elementos que van a ser estudiados en el proceso de investigación, se va a 
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llevar a cabo un tipo de muestreo probabilístico, donde todas las unidades serán 

seleccionadas al azar, y esto permitirá obtener datos relacionados con la precisión de 

las estimaciones de la muestra, así como los intervalos de confianza y el margen de 

error (Malhotra, 2007). 

La técnica seleccionada para su obtención es el muestreo aleatorio simple, donde cada 

elemento de la población tiene la misma probabilidad de ser elegido para su posterior 

estudio; por lo tanto, se usa un método de elección aleatoria. Malhotra (2007) redacta 

en su libro que la ventaja que aporta este tipo de muestreo probabilístico es que permite 

extrapolar los datos al resto de la población. 

En este proceso de investigación, la muestra se compone de un subgrupo de personas 

dentro del total de España, y tiene que cumplir una serie de parámetros para que la 

información obtenida sea válida; es decir, la muestra estará compuesta por personas 

que vivan en España y cuya edad esté dentro del rango que compone a la generación 

que más ha visto el programa en su edición: de 15 a 45 años. Este tipo de investigación 

de carácter exploratorio no permite muestras de gran tamaño, por lo que se analizará 

un conjunto reducido de la población. 

Cálculo del tamaño muestral. 

Gracias al Instituto Nacional de Estadística [INE] (2017), se han obtenido los datos del 

número de personas que habitan en España, estableciendo un intervalo de edad desde 

los 15 a los 45 años. 

A continuación, se presenta un gráfico con los resultados obtenidos, ascendiendo la cifra 

a un total de 18.096.276 personas. 

 

Figura 1 / Cifras de población en España / Fuente: INE (2019) 

Ficha técnica de la encuesta: 
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- Ámbito: Nacional. Se incluyen las provincias insulares y se excluyen Ceuta y 

Melilla. 

- Universo: Población entre 15 y 45 años residentes en España.  

- Tipo de encuesta: Encuesta online 

- Tamaño de la muestra: 131 encuestas 

- Tipo de muestreo: Muestreo aleatorio simple 

- Error muestral: Para un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y P = Q, el 

error es de ±2 para el conjunto de la muestra.  

- Fecha de realización: Del 30 de agosto al 30 de septiembre de 2019 

Encuesta: 

1. Género: 

a.  Hombre. 

b. Mujer. 

c. NS/NC 

2. Edad: años. 

3. ¿Ha visto en alguna ocasión el programa de televisión Operación Triunfo? (Si su 

respuesta es a, siga el cuestionario, si no, muchas gracias por su tiempo). 

a. Sí 

b. No 

c. NS/NC 

4. ¿Utiliza diariamente alguna red social? 

a. Sí. 

b. No. 

c. NS/NC 

5. ¿Ve usted habitualmente la televisión? 

a. Sí. 

b. No. 

c. NS/NC 

6. ¿Ha visto alguna gala de la edición de Operación Triunfo 2017? 

a. Sí 

b. No 

c. NS/NC 

7. ¿Ha seguido la edición de Operación Triunfo 2017? 

a. Sí 

b. No 

c. NS/NC 
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8. En caso afirmativo a la pregunta anterior, ¿con qué frecuencia? 

a. Todos los días de emisión. 

b. De vez en cuando. 

c. La mayoría de galas. 

d. Todo el contenido que subían a sus redes sociales (canal 24 horas, 

vídeos de Youtube, contenido en Instagram y twitter, etc) y las galas. 

e. NS/NC. 

9. ¿Ha seguido a los concursantes en su cuenta personal de Instagram? (puede 

marcar varias si lo desea) 

a. Sí, desde la Gala 0. 

b. Sí, empecé siguiendo a uno y cada vez seguía a más. 

c. Sí, desde que salen expulsados de la academia. 

d. Sí, solo a mis favoritos. 

e. Sí, a todos. 

f. No, nunca he seguido a ninguno. 

g. Otro. 

h. NS/NC. 

10. ¿Quiénes son tus favoritos en orden de gusto? (ordénelos si es posible de mayor 

a menor gusto)  

Respuesta abierta 

11. ¿Qué tipo de contenido es el que más observa que publiquen en el perfil de la 

cuenta personal de Instagram de los que sigue? (puede marcar más de uno) 

a. Música propia del artista y conciertos propios. 

b. Vida personal (familia, amigos, etc.) 

c. Contenidos relacionados con Operación Triunfo (conciertos, castings, 

recuerdos, etc.). 

d. Contenido relacionado con marcas (publicidad) 

e. Productos propios del concursante (libro, perfumes, etc.) 

f. Otro. 

g. NS/NC 

12. ¿Qué tipo de contenido prefiere que publiquen en su cuenta personal de 

Instagram? (puede marcar más de uno) 

a. Música propia del artista y conciertos propios. 

b. Vida personal (familia, amigos, etc.) 

c. Contenidos relacionados con Operación Triunfo (conciertos, castings, 

recuerdos, etc.). 
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d. Contenido relacionado con marcas (publicidad) 

e. Productos propios del concursante (libros, perfumes, etc). 

f. Otro. 

g. NS/NC 

13. ¿Ha dejado de seguir a alguno debido al cambio que han tenido sus redes a 

medida que ha aumentado de seguidores? 

a. Sí 

b. No. 

c. NS/NC. 

Análisis de contenido 

Para alcanzar el objetivo general y algunos de los objetivos específicos de este trabajo 

será necesario realizar un análisis de contenido de varias publicaciones de los 

concursantes de Operación Triunfo 2017. Este no se va a realizar de los 16 

concursantes, sino de los cinco más mencionados en la pregunta de la encuesta 10 

“¿Quiénes son tus favoritos en orden de gusto? (ordénelos si es posible de mayor a 

menor gusto)”. Además, se comparará con el engagement que nos muestren las 

herramientas SocialBlade y HypeAuditor, ya que, aunque Socialblade es más fiable, no 

aparecen todos los perfiles. A continuación, mostraré una tabla con varios de los 

indicadores utilizados para elegir a los concursantes analizados: 

Concursante Seguidores Engagement 

Mimi Doblas (@lolaindigo) 784.476 12,80% 

Juan Antonio Cortés (@juanantonioficial) 71.200 5,80% 

Thalía Garrido (@thaliagarrido_) 68.121 18,10% 

Marina Rodríguez (@marinajadeoficial) 104.600 7,58% 

Ricky Merino (@rickymerino) 289.696 10,53% 

Mireya Bravo (@mireyabravo_) 141.100 9,64% 

Raoul Vázquez (@raoulvazquez) 358.200 10,57% 

Luis Cepeda (@cepeda) 556.975 15,46% 

Nerea Rodríguez (@nerearoficial) 302.900 9,02% 

Roi Méndez (@roimendez) 560.273 10,30% 

Agoney Hernández (@agoney) 311.700 12,7% 

Ana Guerra (@anaguerramusic) 744.300 9,8% 

Alfred García (@alfredgarcia) 577.528 6,24% 
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Miriam Rodríguez (@miriamrmusic_) 691.400 10,09% 

Aitana Ocaña (@aitanax) 2.000.975 15,47% 

Amaia Romero (@amaia) 901.723 28,23% 

Tabla 1 / Engagement concursantes Operación Triunfo 2017 / Fuente: Socialblade y Hypeauditor 

Después de realizar este análisis detallando qué variables, es decir, qué concursantes 

se van a analizar se ha llegado a varias conclusiones. La concursante Thalía Garrido 

queda excluida del análisis, pese a ser una de las que más engagement tiene, debido a 

la poca representatividad con los datos reales de su cuenta, ya que no sube contenido 

desde enero, y varios de sus seguidores comentan esa foto pidiéndole que vuelva. De 

esta forma los perfiles a analizar, de mayor a menor engagement son: Amaia Romero, 

Aitana Ocaña, Luis Cepeda, Mimi Doblas, Agoney Hernández, Raoul Vázquez, Ricky 

Merino, Roi Méndez, Miriam Rodríguez y Ana Guerra. 

Gracias a los resultados de la pregunta 10 de la encuesta, se ha reducido aún más el 

número de concursantes a analizar, gracias a la afinidad que tienen con sus seguidores 

y finalmente los concursantes analizados son: Amaia Romero, Aitana Ocaña, Luis 

Cepeda, Miriam Rodríguez y Mimi Doblas (Lola Índigo). 

La toma de datos se ha desarrollado durante un período de 1 año, desde el 1 de Febrero 

de 2018 al 31 de Enero de 2019, para evitar posibles sesgos estacionales y conocer el 

uso de Instagram en el año inmediato a finalizar el programa.  

TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Diseño de la investigación Estudio descriptivo 

Procedimiento Análisis de contenido 

Periodo y ámbito de estudio Febrero 2018- Enero 2019 (365 días). 

Estudio sincrónico. Ámbito nacional 

Fuentes de datos Fuentes primarias, se han analizado las 

publicaciones de los perfiles de Instagram 

de los 5 concursantes con mayor 

engagement y afinidad. En total, han sido 

analizadas 961 publicaciones. 

Tabla 2 / Tipo de investigación / Fuente: elaboración propia 

Ficha de análisis 
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Para llegar a mi objetivo “Establecer variables para el análisis de contenido de las 

cuentas de Instagram de los concursantes de Operación Triunfo 2017” se han 

determinado las siguientes variables en la ficha de análisis:  

A. Número de publicación: se utilizará la inicial de cada concursante seguido del 

número de publicación (AR1) 

B. Prescriptora de marca: 

1. Amaia Romero 

2. Aitana Ocaña 

3. Luis Cepeda 

4. Miriam Rodríguez 

5. Lola Índigo 

C. Fecha publicación: Ejemplo: 05/02/2018 

D. Formato: 

1. Foto. 

2. Vídeo. 

3. Boomerang. 

4. Album. 

5. Otro. 

E. Temática de la publicación: 

1. Música propia (cover y conciertos propios) 

2. Vida personal. 

3. OT (conciertos) 

4. Marca. 

5. Otro (libros, perfumes, etc., productos propios del concursante) 

F. Etiqueta: 

1. Sí. 

2. No. 

3. Múltiple. 

G. En caso de F=1 o F=3, el tipo de etiqueta: 

1. Persona que sale en la foto. 

2. Marca. 

3. Ambas. 

H. Hashtag: 

1. Sí. 

2. No. 

3. Más de un hashtag. 
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I. En caso de H=1 o H=3, el tipo de hashtag es: 

1. Corporativo de la marca. 

2. Campaña del producto. 

3. Ambos (1 y 2). 

4. Aparición #ad. 

5. Sin relación a la publicación. 

J. Existe colaboración 

1. Sí 

2. No 

K. En caso de J=1, el tipo de colaboración es: 

1. Mostrar producto. 

2. Concurso/sorteo. 

3. Asistencia a eventos. 

4. Experiencia. 

5. Código descuento. 

6. Otro. 

L. Nº likes: indicar la cifra. 

M. Número de comentarios: indicar la cifra. 
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5. Marco teórico 

El objetivo del marco teórico es contextualizar el tema de este trabajo, por lo tanto, se 

irá de lo general a lo particular. En un primer momento se hablará del entretenimiento 

en televisión en general, su historia, evolución y tipos y luego se hablará más en 

particular de los concursos que se realizan en televisión en España y más 

concretamente de Operación Triunfo y toda su evolución y más específicamente 

Operación Triunfo 2017, que es donde se va a centrar el trabajo. Además, se hablará 

de qué son las redes sociales, y más concretamente de Instagram y su engagement, ya 

que es lo que se desea investigar.   

1. Entretenimiento TV 

1.1 Historia 

En los años 70, la televisión disponía únicamente de dos canales, que marcaban el 

movimiento del país. En España durante la primera noche electoral, mientras los 

españoles esperaban para saber quién iba a formar el Gobierno elegido, Radiotelevisión 

Española (RTVE) decidió transmitir por primera vez un programa de entretenimiento 

(Mucientes, 2017). 

En los años 80, empezaron a salir a la luz los primeros canales por cable en países 

como Canadá y Estados Unidos. Esto produjo un gran cambio en el mundo televisivo, 

ya que te permitía poder crear más canales; llegando hasta 20 canales en una televisión. 

El primer canal privado en España fue Mediaset/Telecinco creado en el año 1989, y 

unos meses después Antena 3; el mismo año en el que el Grupo Prisa lanzó Canal + 

(Manintveld, 2018). 

En los años 90, se lanzaron por todo el mundo plataformas de satélite, el cable analógico 

y la televisión terrestre se convirtió en digital (Manintveld, 2018). 

En los años 2000, surgieron nuevos canales con el objetivo de atraer a una audiencia 

más específica. Con la aparición de Facebook y YouTube en 2004/2005 comenzó la 

segunda revolución televisiva (Manintveld, 2018). Con la aparición en 2001 de 

Operación Triunfo se inició una nueva época de auge para el talent, que, enmarcado en 

las narrativas del reality show, guió los intereses comerciales de las cadenas privadas 

en una feroz batalla por conseguir audiencias. (Blanco, 2016) 

A partir del año 2010 llegó una nueva revolución de la televisión con las televisiones 

inteligentes, incorporando aplicaciones como Google o YouTube, o plataformas de 

vídeo a la carta (Manintveld, 2018; Juárez, 2018). 
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Actualmente, la televisión tradicional ha optado por potenciar canales en directo en sus 

webs, como el canal 24h del famoso reality show Gran Hermano, dando la mano a la 

convergencia tecnológica y viendo oportunidades en las tendencias multidispositivo del 

momento (Gallardo, 2013) 

Quedan lejanos ya aquellos tiempos en los que programas musicales eran, 

predominantemente, de actuaciones y entrevistas, ofrecían noticias y actualidad 

musical, y hasta los había transgresores. Desde hace unos años el género reality se ha 

impuesto en todas sus formas posibles y los espacios que hace unos años eran la 

vanguardia han desaparecido, siendo el talent show el único musical que prima hoy y 

que parece mantener el interés de la audiencia. Éste alcanzó su auge en el año 2001 

con la llegada de Operación Triunfo, que obtuvo un impactante share del 44,2% en su 

primera temporada, en una televisión española en la que los programas musicales ya 

estaban agonizando (Blanco, 2016) 

Paredes (2016) vio cómo con los talents aprovecharon el momento en el que los realites 

subían como la espuma tras el filón que supuso Gran hermano (2000), al mismo tiempo 

que los programas de actuaciones musicales empezaban a decaer. El resultado más 

ventajoso para la televisión era hacer, entonces, una mezcla, entre música y reality. 

Para él la principal razón de que no haya programas musicales es el share y la 

audiencia, ya que, el público ha dejado de creer en el formato divulgativo. Antes la 

audiencia no era tan importante; se hacían incluso documentales sin importar el share. 

1.2 Talent shows 

El talent show se traduce al español como ‘concurso de talentos’ y es entendido como 

un programa de televisión basado en un concurso donde los participantes demuestran 

una serie de cualidades que, posteriormente, son valorados por un jurado, con la 

finalidad de conseguir una recompensa final (Sánchez, 2016). 

La clave del éxito de los talent shows atiende, quizás, a contar con unos concursantes 

que se convierten en la parte principal del contenido del programa. “Como en toda 

narración hay trama y suspense (¿quién ganará el concurso?), hay estructuras 

narrativas (resúmenes, galas), hay personajes (concursantes) y contenidos específicos 

(entrenamientos, formación, interpretación musical)”. (Cebrián, 2003: 95). Y el momento 

del clímax llega en el momento de dar los resultados sobre quién se salva de los dos 

propuestos y la votación del jurado; este suspense que se crea con idas continuas a 

publicidad en el momento de desvelar el misterio, es el momento clave del concurso. 

(Blanco, 2017) 
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Otro negocio importante, y gran fuente de ingresos que está detrás de todo talent show 

hoy en día es el de las llamadas y envío de sms. Se incita a la audiencia a que vote para 

salvar a su concursante preferido, algo que se inició en Gran hermano. Así llega una 

gran cantidad de dinero al programa, y de la idea de un programa televisivo se pasó a 

la concepción de una campaña de promoción y venta. (Cebrián, 2003). 

Con la llegada del siglo XXI, los programas musicales empiezan a tener características 

de realities, por lo que pasan a ser en su mayoría reality shows. El más importante, que 

marca un antes y un después, es Operación Triunfo (del que se hablará en profundidad 

a partir del punto 1.2.2) “que cambiaría para siempre el panorama y aportaría una 

manera singular de mezclar música, el reality, la emoción, la industria y la construcción 

de personajes” (Blanco, 2016). 

1.2.1 La Voz 

La Voz España, uno de los primeros talents shows musicales que ha triunfado en 

España después de Operación Triunfo, es una adaptación de “The Voice of Holland”, un 

programa de televisión que creó John de Mol, uno de los mayores productores 

independientes, en Holanda en 2010.  

Este talent show se basa en como su propio nombre indica, la voz, ya que el jurado o 

coaches no ve a los concursantes, y solo pueden elegirlos escuchándolos cantar. Se 

sientan de espaldas a los aspirantes, y tienen un minuto y medio para escucharlos, y si 

le dan al botón se pueden girar para verlo. Si ninguno de los cuatro coaches le da al 

botón, ese aspirante se queda fuera del talent show.  

La Voz está formado por un presentador o presentadora, y cuatro coaches, que son 

cantantes reconocidos internacionalmente. Durante años, el presentador ha sido Jesús 

Vázquez, pero desde que el formato fue comprado por Antena 3, la presentadora es 

Eva González. 

La dinámica del talent show comienza con las “Audiciones a ciegas”, luego llegan “Las 

Batallas”, en las que concursantes de sus propios equipos luchan para quedarse, y por 

último, “Los Directos”, que constan de varias etapas hasta que finalmente gana “La Voz”.  

1.2.2. Got Talent 

Got Talent es un talent show internacional, transmitido en casi todo el mundo. Este 

programa fue ideado por Simon Cowell, un productor británico, que quiso montar un 

espectáculo inclusivo en el que no hubiera límite de edad, y que todo tipo de géneros 

estuvieran incluidos. Este talent show no es solo musical, sino que es de variedades, y 

se puede presentar cualquier persona que posea un talento.  
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En España fue emitido por primera vez en febrero de 2016, en Mediaset, concretamente 

en Telecinco. (Fórmulatv.com, 2016).  

Got Talent está formado por un presentador (Santi Millán) y un jurado que son 

personalidades conocidas, pero desde diferente ámbito, tanto cantantes, como 

presentadores, cómicos, productores, etc. 

La dinámica de este talent show comienza con una fase que se parece a un casting, ya 

que, aparece la persona o grupo con el talento, se presenta ante el jurado y tienen que 

conseguir su “sí”. Si consiguen tres síes, pasan a la siguiente fase.  

Si durante la actuación a uno de los componentes del jurado no le ha gustado la 

actuación puede pulsar el botón rojo; si los cuatro lo pulsan, la actuación se para y el 

aspirante es eliminado. Por otro lado, está el botón dorado que, en caso de pulsarse por 

cualquiera de los miembros del jurado o del presentador, el aspirante pasa directamente 

a las semifinales.  

La siguiente fase, los aspirantes que tuvieron dos o más síes, tienen que volver a actual 

frente al jurado para pasar a la final. Una vez, todos actúen, pasan un porcentaje, y de 

ahí llegan a las semifinales, que es cuando se abren las votaciones por parte del público; 

y por último, la final, en la que el jurado no tiene voto, y en la que el ganador se lleva 

100000 euros. 

1.2.3 Operación Triunfo 

La productora Gestmusic-Endemol logró idear el talent show Operación Triunfo (OT), un 

formato en el que concurrían características de diferentes programas televisivos ya 

emitidos anteriormente, para dar cabida a un nuevo proyecto que no se sabía a ciencia 

cierta si tendría éxito o no pero que cambió la manera que se tenía de hacer televisión 

en esos momentos dando origen en nuestro país al fenómeno musical televisivo (Blanco 

Maldonado, 2016 y Cáceres, 2002). 

Según Oliva (2012), Operación Triunfo narra la transformación de unas personas 

anónimas en cantantes famosos. Así, OT se presenta como un programa capaz de 

proporcionar a los concursantes (en especial a uno de ellos, el ganador) este objetivo 

gracias a su doble dimensión de escuela/academia y programa televisivo de éxito. Esta 

doble naturaleza organiza todos los contenidos del programa.  

La dimensión de OT como programa de éxito tiene que ver con la idea de la fama. Los 

concursantes de OT son representados y construidos textualmente como estrellas, 

primordialmente, a través de las galas semanales y las reglas del concurso (Oliva, 

2012). 
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En las galas, los participantes son maquillados, peinados y vestidos como estrellas de 

la música, además gracias al diseño del plató, la escenografía y el lenguaje audiovisual 

empleado, pareciera como si estuvieran dando un concierto (Oliva, 2012). 

En la gala, que se emite semanalmente en horario de prime time en la televisión, los 

concursantes realizan en directo la actuación que han preparado y el jurado del 

programa los valora, nominando al que consideren que peor ha actuado. Una vez 

elegidos los nominados, la audiencia es la que decide, mediante una votación, quién 

debe abandonar el concurso y terminar su sueño de conseguir el premio. Como recoge 

Sampedro (2002,29) “la eliminación progresiva de los concursantes, entre sí y con los 

votos del público, aporta tensión e involucra a los televidentes”. 

1.2.3.1 Operación Triunfo 2017 

El preludio de la recuperación del formato tuvo lugar en 2016, cuando TVE emitió un 

documental para celebrar el 15º aniversario del estreno del programa. Además, se 

organizó un concierto en el Palau Sant Jordi de Barcelona que reunió a más de 17.000 

personas y que fue también fue emitido, consiguiendo 4.167.000 espectadores un 

27,5% de cuota de pantalla, según datos de RTVE. (Moreno, 2018). 

Según Moreno (2018), el éxito de Operación Triunfo 2017 no solo ha estado en la 

audiencia tradicional, sino sobre todo en la audiencia social. “La etiqueta #OTDirecto ha 

sido trending topic todos los días durante los tres meses de emisión; –; el número de 

visualizaciones del Canal 24 Horas en YouTube –en algunas ocasiones, el directo 

alcanzó los 100.000 espectadores–, o las altas posiciones en listas de ventas como 

iTunes de los sencillos de cada gala.” 

Esto se ha logrado gracias a los componentes de la edición como son: Manu Guix, como 

director musical y con Noemí Galera, con el cargo de directora de la academia y 

presentadora de “El Chat”.  

Algunos rostros conocidos son los profesores de interpretación Javier Ambrossi y Javier 

Calvo, “los Javis”, directores de cine y actores, y el profesor de historia musical, Guille 

Milkyway, cantante de la banda “La Casa Azul”, entre otros.  

Esta edición contó también con la presencia de una youtuber, Carolina Iglesias, en “El 

Chat” encargada de comentar las reacciones de los seguidores en las RRSS durante 

las galas. 

Además, de presentador contaban con Roberto Leal, que fue aprendiendo a llevar el 

programa casi a la vez que los chicos, y que se metió en el bolsillo a la audiencia gracias 
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a la frescura y naturalidad que se mimetizaban totalmente con las características del 

formato (Moreno, 2018) 

Entre los rostros que presentaban el jurado se encontraban Manuel Martos, Productor 

Ejecutivo de Universal Music, Joe Perez Orive Director de Marketing de Live Nation, y 

Mónica Naranjo, cantante y compositora reconocida en el país. 

1.2.3.1.1 Audiencias 

El día 23 de octubre de 2017, 18 concursantes (después de un casting de casi 10 mil 

personas) se presentan en la llamada gala 0, en la que se tienen que presentar con un 

tema de su elección, y finalmente entrarían 16 concursantes en la academia. 

Las galas se emitían siempre los lunes, entre ese 23 de octubre que ocurrió la gala 0, y 

el 5 de febrero de 2018, la gala final, exceptuando dos galas especiales, que tuvieron 

lugar el martes 2 de enero y el 13 de febrero. El horario de emisión era prime time, entre 

las 22:35 y la 1:30 horas aproximadamente. La audiencia recogida durante las distintas 

emisiones ronda el 18% de cuota de pantalla, unos 2.400.000 espectadores, habiéndose 

recogido el récord de la temporada en la gala final, con un 30,8% y 3.925.000 

espectadores, según datos de Formula TV. 

El siguiente gráfico es en base a los datos facilitados por RTVE, pero elaborado por 

Sánchez, S. (2018). 

 

Figura 2 / Audiencia en televisión por galas / Fuente: Sánchez, S. (2018) 
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1.2.3.1.2 Concursantes Operación Triunfo 2017 

A continuación, se van a mostrar los distintos perfiles que formaron parte de la edición 

y que consiguieron el gran éxito que tuvo, además un enlace a la actuación con la que 

se marcharon. Según Moreno (2018), cada alumno supo crear una marca personal, en 

la mayoría de los casos sin caer en la etiqueta, una serie de rasgos distintivos con los 

que millones de espectadores se sintieron identificados a lo largo de los tres meses, que 

duró el concurso. 

- Mimi Doblas, de 25 años, es una chica de Granada. En la edición tuvo varias 

complicaciones de afinación en las galas. A pesar de que durante toda su vida 

había trabajado como bailarina, su sueño era llegar a ser cantante. Fue la 

primera expulsada, aun así, actualmente ha creado su alter ego Lola Índigo, y 

tiene su primer disco en el mercado llamado “Akelarre” y varios discos de oro 

gracias a varios de sus singles. Además, es una de las artistas más famosas del 

país y tiene colaboraciones internacionales con cantantes como Lalo Ebratt, 

Mala Rodríguez, Nabalez o Don Patricio. 

https://www.youtube.com/watch?v=OZsy4o0ix3g 

- Juan Antonio Cortés, de 23 años, es un chico de Bilbao al que le gustaba 

principalmente el flamenco y cuya voz tenía cierto parecido a la de Pitingo. Fue 

el expulsado con mayor porcentaje, ya que se enfrentó a uno de los favoritos del 

público (Roi, que se explicará a continuación). Actualmente, tiene un single en el 

mercado llamado “No te echo de menos”. 

https://www.youtube.com/watch?v=e1ykWPH5Ldk 

- Thalía Garrido, una chica de 18 años de Plasencia, que tuvo varios problemas 

de afinación durante las galas y cuya voz nunca llegó a apasionar al público. 

Tiene un single llamado “Quien quiero ser”. 

https://www.youtube.com/watch?v=AsRWVEJulDA 

- Marina Rodríguez, una chica de 19 años y de Sevilla, que a pesar de tener una 

voz prodigiosa no llegó muy lejos en el concurso. A pesar de eso, fue bastante 

aclamada entre el público gracias a su defensa de la comunidad LGTBIQ+. 

Actualmente, su alter ego en redes sociales es Marina Jade y tiene un single 

llamado “Drinking like I’m sober”, y está trabajando en más música. Su última 

actuación fue: https://www.youtube.com/watch?v=qvknJOeuUDw 

- Ricky Merino, el veterano de la edición con 31 años y de Palma de Mallorca. 

Era bastante aclamado entre el público debido a su personalidad abierta y a sus 

imitaciones del resto de concursantes. Estuvo nominado en dos ocasiones, en 

primer lugar, en contra de Mimi Doblas, y logró seguir, pero en esta segunda 

https://www.youtube.com/watch?v=OZsy4o0ix3g
https://www.youtube.com/watch?v=e1ykWPH5Ldk
https://www.youtube.com/watch?v=AsRWVEJulDA
https://www.youtube.com/watch?v=qvknJOeuUDw
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ocasión tuvo que abandonar la academia contra Luis Cepeda, aunque con un 

porcentaje mínimo. Actualmente tiene dos singles llamados “Miénteme” y “A mi 

manera”, y está trabajando en más proyectos relacionados con la música. 

https://www.youtube.com/watch?v=pwbpmsOEDOc 

- Mireya Bravo, una chica de 20 años de Málaga. Siempre había trabajado como 

modelo, pero su pasión era la música. Tenía una voz muy flamenca y caía muy 

bien debido a esto y su personalidad arrolladora y su emoción cantando. Estuvo 

nominada en dos ocasiones, primero en contra de Marina y en segunda ocasión 

de Luis Cepeda, acabando en esta última expulsada. Actualmente tiene un disco 

llamado “Tu reflejo” y su single “Corazón vendío”, sonó en varias radios en el 

momento de su salida. Su última actuación fue 

https://www.youtube.com/watch?v=wiGMGjuSxx4 

- Raoul Vázquez, un chico de 20 años de Barcelona. Tenía una voz grave 

bastante diferente. Su problema siempre fue su actitud durante el programa, 

llegando a llamarle la atención por varios de sus profesores. Tiene un single que 

sacó hace pocos meses llamado “Estaré ahí”, y además tiene una colaboración 

con una de las artistas emergentes del momento Belén Aguilera, llamado “Tus 

monstruos” https://www.youtube.com/watch?v=9dZ5_xWflAo 

- Luis Cepeda, un chico de 28 años de Ourense. Fue el eterno nominado por el 

jurado del programa debido a sus problemas de afinación en las galas y su 

actitud. A pesar de eso, era de los favoritos del público y por ello siempre lo 

salvaban. Además, compuso varios temas en la academia, lo que hizo que se 

ganara el cariño del público. Actualmente es uno de los artistas más reconocidos 

del panorama español musical, premio Dial en 2019. Tiene un disco en el 

mercado llamado “Principios”, certificado como disco de platino, y su reedición 

“Nuestros Principios”, en la que ha contado con colaboraciones de artistas 

nacionales como India Martínez o Antonio José. 

https://www.youtube.com/watch?v=BIB3ZGWwqkg 

- Nerea Rodríguez, una chica de 18 años de Barcelona. Fue una de las 

revelaciones de la edición debido a su amplio registro vocal; además, se ganó el 

cariño del público, debido a que contó la realidad sobre el bullying en las aulas. 

Actualmente, tiene dos singles en el mercado llamados “Y ahora no”, y “Tu 

segunda opción”; y además es artista principal en el musical “La llamada”. 

https://www.youtube.com/watch?v=3_fUGo_kpWk 

- Roi Méndez, un chico gallego de 24 años. Se ganó el cariño del público debido 

a sus improvisaciones con la guitarra, y a las bromas que gastaba tanto con los 

https://www.youtube.com/watch?v=pwbpmsOEDOc
https://www.youtube.com/watch?v=wiGMGjuSxx4
https://www.youtube.com/watch?v=9dZ5_xWflAo
https://www.youtube.com/watch?v=BIB3ZGWwqkg
https://www.youtube.com/watch?v=3_fUGo_kpWk
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compañeros como con el presentador del programa (Roberto Leal). Además, su 

avance en el programa debido a las mejoras en su voz, le hizo uno de los 

favoritos para ganar el programa. Actualmente tiene un disco del mercado 

llamado “Mi lógico desorden”. https://www.youtube.com/watch?v=Afjz5v8Hy_U 

- Agoney Hernández, un chico canario de 20 años. Durante la edición tuvo varios 

problemas debidos a sus problemas de voz (afonías), pero que, a la vez, 

destacaba debido a su excepcional voz y su sincera personalidad. En la 

actualidad, tiene dos singles, uno llamado “Quizás” y otro “Black”. 

https://www.youtube.com/watch?v=by3UsB8jO-Y 

- Ana Guerra, una chica canaria de 23 años. Una de las favoritas a ganar la 

edición debido a su mejora a medida que avanzaba el programa. Acabó siendo 

finalista y con la posibilidad de representar a España en Eurovisión con los temas 

de “El Remedio” o “Lo malo” en dúo con Aitana. Este último tema ha sido disco 

de platino en España y fue una de las canciones del verano 2018 y que las ha 

llevado a colaborar con artistas internacionales como Tini Stoessel o Greeicy. A 

día de hoy, tiene un disco en el mercado llamado “Tu reflejo” y tiene 

colaboraciones con artistas internacionales como Juan Magán o Mike Bahía. 

https://www.youtube.com/watch?v=cpBBSUXJl_E 

- Alfred García, chico de 20 años catalán. Uno de los favoritos a ganar al 

programa debido a sus dotes para la composición y tocar instrumentos, su voz 

especial y su sensibilidad al cantar. Tuvo la posibilidad de representar a España 

en Eurovisión con un tema en solitario llamado “Que nos sigan las luces”, y con 

“Tu canción”, junto a Amaia, canción vencedora para representar al país en 

Eurovisión. En la actualidad, tiene un disco llamado “1016”, en referencia al 

número de casting con el que se presentó al concurso, y tiene colaboraciones 

con artistas nacionales como Carlos Sadness, Isma Romero, Pavvla, Amaia o 

Santi Balmes. https://www.youtube.com/watch?v=wLGf6EY1ODg 

- Miriam Rodríguez, una chica gallega de 21 años. Tuvo varios problemas 

durante el programa ya que no era capaz de mostrar sus emociones al cantar, 

por lo que se la acusó en muchas ocasiones de dura y de exceso de vibrato en 

la voz. Aun así, logró llegar a tercera finalista, y conquistar a mucha parte del 

público gracias a su sensibilidad en la academia. Además, tuvo la posibilidad de 

acudir a Eurovisión gracias a las canciones “Magia”, que interpretó junto a 

Agoney, y “Lejos de tu piel”. Actualmente, tiene un single en el mercado que fue 

banda sonora de la serie “Vis a Vis”, llamado “Hay algo en mi”, y que es disco de 

oro. Además, al igual que Luis Cepeda, tiene el premio Dial como artista 

https://www.youtube.com/watch?v=Afjz5v8Hy_U
https://www.youtube.com/watch?v=by3UsB8jO-Y
https://www.youtube.com/watch?v=cpBBSUXJl_E
https://www.youtube.com/watch?v=wLGf6EY1ODg
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reconocida española. Además, tiene un disco en el mercado llamado “Cicatrices” 

y ha colaborado con el reconocido artista Pablo López. 

https://www.youtube.com/watch?v=5k5TGI3lNF0 

- Aitana Ocaña, la benjamina de la edición con 18 años acabados de cumplir y 

catalana. Fue una de las más queridas de la edición debido a su genuina 

personalidad, inocencia, sobresaliente voz y superación, lo que consiguió dejarla 

en segunda posición. Además, tuvo la posibilidad de representar al país en 

Eurovisión gracias a los temas de “Lo malo” con Ana Guerra o “Arde”. En la 

actualidad, es una de las artistas más reconocidas debido a sus seguidores y la 

cantidad de discos de oro y platino que lleva a sus espaldas con tan solo un 

disco en el mercado llamado “Spoiler”. Aunque con anterioridad, sacó un avance 

llamado “Tráiler”. Ha colaborado con artistas internacionales como Lele Pons, 

Morat o Zayn Malik. https://www.youtube.com/watch?v=GbLj2nEo688 

- Amaia Romero, una chica pamplonica de 18 años. Fue la ganadora de la edición 

debido a su perfecta afinación, su habilidad con la guitarra y el piano, su 

inocencia, espontaneidad, y su peculiar personalidad. Representó al país junto 

a Alfred con el tema llamado “Tu canción” en Eurovisión, aunque también tuvo 

la posibilidad con “Al cantar”. En la actualidad tiene varios singles en el mercado 

llamados “El relámpago”, “Nadie podría hacerlo” o “Quedará en nuestra mente”, 

aunque ya tiene fecha para su disco “Pero no pasa nada”, para el próximo 20 de 

septiembre. Ha realizado una colaboración con el grupo indie “Carolina Durante” 

y Alfred en su actual disco. https://www.youtube.com/watch?v=2XGmZBacTDo  

2. Redes sociales 

a) Descripción  

Generalmente, las redes sociales se consideran como servicios basados en la web que 

permiten a sus usuarios relacionarse, compartir información, coordinar acciones y en 

general, mantenerse en contacto (Orihuela, 2008). 

Aunque, no es hasta dentro de dos años cuando Kaplan y Haenlein (2010), definen una 

red social como un “grupo de aplicaciones disponibles en Internet, construidas y 

basadas tecnológica e ideológicamente en la Web 2.0 que permiten la creación y el 

intercambio de contenido generado por el usuario”. 

Según los autores Cobo y Pardo (2007:13): «las redes sociales describen todas aquellas 

herramientas diseñadas para la creación de espacios que promuevan o faciliten la 

conformación de comunidades e instancias de intercambio social». 

https://www.youtube.com/watch?v=5k5TGI3lNF0
https://www.youtube.com/watch?v=GbLj2nEo688
https://www.youtube.com/watch?v=2XGmZBacTDo
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Los social media han cambiado la forma de comprar, de pensar y de actuar de los 

consumidores. La principal consecuencia de este proceso de profundos cambios, a los 

que se ha visto sometido el paradigma del marketing tradicional, es la aparición de un 

consumidor totalmente nuevo, un consumidor enormemente empoderado que decide lo 

que quiere comprar, cómo, cuándo y dónde comprarlo, cómo y para qué quiere usarlo y 

qué tipo de servicio quiere recibir; y, cuando pierde la confianza, lo abandona y cambia 

(Aguilera y Baños, 2016). 

Según algunos informes estadísticos realizados, el uso de las diferentes redes sociales 

está en alza, aunque la que sin duda está creciendo más rápido es Instagram, como se 

verá a continuación. 

Un estudio interesante es el que presenta en 2015 Online Business School llamado 

Social Media 2015 que analiza las tendencias de uso y participación de las redes 

sociales a nivel mundial en España, en el que se indica que las nuevas tendencias de 

comportamiento la población online, están aumentando debido a la realización de 

actividades que antes hacían de forma offline, como ver películas o escuchar música, 

ahora las realizan online gracias a plataformas como Spotify o Netflix. Otro dato 

importante, es la edad de los usuarios de redes sociales, siendo los principales 

partícipes los jóvenes entre 16 y 24 años, destacando también que más del 70% de los 

usuarios Instagram son menores de 35 años. 

Luego se puede encontrar la Asociación de la publicidad, el marketing y la comunicación 

digital en España, IAB Spain, que cada año ofrece un análisis del uso de redes sociales 

por parte de los internautas en su Estudio Anual de Redes Sociales 2017. En este 

estudio se presentan y analizan datos estadísticos relevantes, entre los que se exponen 

los siguientes: 

En este gráfico se puede observar como la red más recordada de forma espontánea 

sería Facebook, seguida de Twitter e Instagram. Hay que tener en cuenta el aumento 

de recuerdo de la plataforma Instagram, ya que, en 2016 52 de cada 100 la recordaban, 

y en un año ha aumentado 11 puntos pasando a tener un porcentaje de recuerdo 

espontáneo del 63%. 
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Figura 3 / Conocimiento y penetración de redes sociales. Conocimiento espontáneo de redes sociales / 

Fuente: IAB Spain (2017:19). 

En cuanto a las redes sociales que más se usan o visitan serían Facebook, Whatsapp, 

Youtube, Twitter e Instagram. Gracias a estos gráficos, se puede observar que, dentro 

de las redes sociales más utilizadas, el mayor porcentaje es de personas que las usan 

son aquellas cuya edad está comprendida entre 16 y 30 años. También cabría destacar 

la subida de usuarios en Instagram, seguida de Spotify. 
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Figura 4 / Conocimiento y penetración de redes sociales. Uso/visita de las redes sociales / Fuente: IAB 

Spain (2017:21) 

En cuanto a la inversión, se puede observar en el último informe de 2017 de Zenthinela, 

el panel de anunciantes gestionado por Zenith, que dice que se estimaba una inversión 

en redes sociales de 65,2 millones de euros (un 10% más que en 2016) para 2018, lo 

que demuestra que las empresas se muestran cada vez menos reacias a invertir en 

Internet. 

b) Instagram 

Según los estudios anteriores, es evidente la presencia de redes sociales en la vida de 

los usuarios, pero también es relevante que las empresas se dan cuenta de la 

importancia de estas redes, e invierten en ellas para estar presente en el día a día del 

usuario. Aunque según IAB la red social más visitada sea Facebook, este estudio se va 

a centrar en Instagram, que de las redes sociales visuales (prevalece imagen sobre 

texto) es la más importante. 

Por lo tanto, Instagram se podría definir como una aplicación móvil que te permite 

compartir fotografías y vídeos después de editarlas con unos filtros determinados, o con 

retoques de luz, temperatura, color, etc. 



 
 

31 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

En un estudio realizado en 2014 llamado What We Instagram, cuando Instagram estaba 

comenzando a asentarse como aplicación móvil, ya se veían indicios que el mayor 

porcentaje de contenido que subían los usuarios eran selfies y fotos con amigos (46’6%). 

 

Figura 5 / Análisis. Contenido de categorías y proceso de codificación / Fuente: What We Instagram 

(2014:597). 

Estos resultados están en línea con la creencia convencional de que Instagram se utiliza 

sobre todo para la autopromoción y para establecer o mantener redes sociales con los 

amigos o conocidos. 

También se analizaron los motivos por los que los usuarios comparten contenido en 

redes sociales y a partir de varias encuestas se llegó a la conclusión que existían seis 

tendencias que motivaban a los usuarios para usar Instagram, las cuales se podían 

resumir en: compartir, documentar, ver, comunidad, creatividad y terapia. (McCune, 

2011) 

Siguiendo su estudio se puede llegar a la conclusión de que para conseguir popularidad 

en Instagram es necesario que las publicaciones vayan acompañadas de una tarea de 

interacción. 

Igualmente, el artículo de Business Insider llamado “The 15 Most Influential Instagram 

Users Advertisers Are Dying To Work With” destacó en 2013 que estaban surgiendo 

instagrammers respetados que tenían un gran número de fans, y eso los había 

convertido en un activo para las marcas, que veían la oportunidad de ganar likes y 

credibilidad invitándoles a retransmitir eventos. 

Algo que coincide con lo que dicen Caerols, Tapia y Carretero, 

             Instagram es una aplicación a la que se ha atribuido como valor principal 

la capacidad de interacción entre marca y usuario a través de la fotografía. La aplicación 

facilita la construcción de un discurso participativo entre usuarios y marcas, debido al 
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elevado nivel de interacción, incluso cuando esta construcción es, además de 

participada, autorizada o supervisada por la marca responsable (2013:68,70). 

c) Engagement como forma de compromiso en Instagram 

Pero para ello hay que saber, qué es el engagement, y eso lo define en 2014 Mathilde 

Outrebon, como el nivel de compromiso que existe entre una marca y sus usuarios. Pero 

con las redes sociales el concepto no se queda ahí, va más allá, ya que pasa de ser un 

compromiso para convertirse en la vinculación que la marca logra con su comunidad a 

través de su presencia en estas; requiere de implicación, vínculo emocional, fidelidad, 

interacción, conexión, entusiasmo y, en definitiva, compromiso. 

De ahí que en el informe Brand Engagement in the Participation publicado por Google 

se viera que fomentar el engagement sea una prioridad para 9 de cada 10 marcas. 

Actualmente una buena y fluida comunicación con los usuarios de tu comunidad es 

prácticamente una exigencia que revertirá de manera positiva sobre la marca, siempre 

y cuando se haga una buena gestión de la misma. Las marcas deben marcarse como 

objetivo dejar de ser extraños para sus usuarios llegando a convertirse en personas o 

marcas cercanas, generando en sus seguidores una vinculación emocional que les haga 

sentirse parte de ella y que va más allá de un mero compromiso (Cancino, 2013). 

Según Mathilde Outrebon (2014) las métricas o variables que pueden servir para 

identificar si estamos haciendo un buen trabajo en redes sociales pueden ser algunas 

de éstas (aunque no todas sirven para todas las plataformas sociales): 

• Número de seguidores. 

• Número de veces que se comparte tu contenido. 

• Número de “me gusta” de tus publicaciones. 

• Menciones positivas, negativas o neutras. 

• Impresiones de imágenes y vídeos. 

• Número de usuarios que interactúan a diario con la marca. 

El engagement será un fenómeno que se estudiará en este trabajo y algunos de los 

indicadores que se usarán serán los mencionados anteriormente. 
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6. Resultados 

6.1 Análisis del uso de Instagram por parte de los concursantes de 

Operación Triunfo 2017.  

Para conseguir el objetivo “Analizar las cuentas de Instagram de los concursantes de 

Operación Triunfo 2017 para medir el engagement con sus seguidores” se ha llevado a 

cabo un análisis de cinco de los concursantes de la edición seleccionados anteriormente 

para esta investigación, relacionándolos con las diferentes variables mencionadas en el 

apartado de metodología como serían el formato y tipo de publicación, el uso de 

etiquetas y hashtags o no y la existencia de colaboración o no y el tipo. 

Para ello, esta primera tabla muestra el número de publicaciones analizados de cada 

concursante analizado. En este caso se han analizado las publicaciones durante 1 año, 

por lo tanto, si todas publicaran todos los días deberían tener al menos 365 

publicaciones, pero la tabla muestra todo lo contrario. Solo se acerca a este número 

Miriam Rodríguez, teniendo un total de 324. Aitana Ocaña, Lola Índigo y Luis Cepeda 

tienen en torno a las 200 publicaciones y en cambio, Amaia, la ganadora del concurso 

durante un año ha publicado un total de 20 posts, lo que podría indicar que es la que 

más se ha alejado de las redes sociales a su salida del concurso.  

 

Tabla 3 / Cantidad de publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración propia 
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Figura 6 / Cantidad de publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

En la siguiente tabla se puede observar el formato en que publica cada concursante de 

la edición, y el más común es publicar una fotografía, seguido de vídeo y álbum. Solo 

existen dos concursantes que no han publicado en ningún momento en sus cuentas de 

Instagram contenidos en forma de boomerang.  

 

Tabla 4 / Formato de publicación de cada concursante de la edición / Fuente: elaboración propia 
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Figura 7 / Formato de publicación de cada concursante de la edición / Fuente: elaboración propia 

En la siguiente figura se muestra la temática de las 961 publicaciones analizadas, y al 

realizarse un análisis de concursantes de un programa de música, las temáticas más 

recurrentes deberían ser “música propia” y “Operación Triunfo”. En este caso, como 

hemos visto en el marco teórico exponen su vida durante las 24 horas de la academia, 

por lo que otra temática recurrente podría ser “vida personal”, como es el caso, que tiene 

un peso del 34’44% de las publicaciones, seguido de las publicaciones relacionadas con 

la música propia del artista, con un 33’3%. 



 
 

36 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

Figura 8 / Temática de publicación de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

En la siguiente tabla y gráfico, se muestran el tipo de publicación que cada concursante 

de la edición Operación Triunfo 2017 publica en su feed en Instagram. Al ser cantantes 

ahora consolidados en la industria de la música, lo más normal sería que el máximo 

porcentaje de publicaciones sea respecto a su música, pero eso solo pasa en un caso, 

en el de Miriam Rodríguez con más de un 36% de sus publicaciones orientadas a la 

música de producción propia. Para este trabajo, interesa conocer el porcentaje de 

publicidad que tienen cada una de los concursantes analizados, ya que es en lo que se 

centra la investigación. En ese caso, todos publican algo relacionado con “publicidad”. 

El que menor porcentaje de publicidad tiene en su cuenta es Luis Cepeda con un 4% de 

sus publicaciones orientadas a esa temática, y la persona con mayor porcentaje es 

Aitana con más de un 17% de publicidad en su feed de Instagram. 
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Figura 9 / Tipo de publicación de cada concursante / Fuente: elaboración propia 

 

Tabla 5 / Tipo de publicación de cada concursante / Fuente: elaboración propia 

En esta figura se puede observar como la mayoría han etiquetado a personas o marcas 

en sus publicaciones, ya sea, solo a la marca, a la persona, o ambas. Los concursantes 

que más etiquetan en sus publicaciones son Miriam Rodríguez, Aitana Ocaña y Lola 

Índigo lo que podría indicar que son las que más colaboraciones con marcas realizan, 

y, por lo tanto, tendrían que etiquetarlas en las publicaciones. 
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Tabla 6 / Uso de etiqueta en las publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

 

Figura 10 / Uso de etiqueta en las publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

Con relación a la anterior tabla, en aquellas publicaciones que sí etiquetaban, hay que 

conocer si hace referencia a una persona, una marca o ambos. En esta ocasión, lo más 

frecuente es etiquetar a la persona, lo que no significa forzosamente que no vaya a 

existir colaboración. Miriam Rodríguez es la concursante que más etiqueta a la marca, 

seguida de Aitana y Lola Índigo, que etiquetan en varias ocasiones a ambas. 
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Tabla 7 / Tipo de etiqueta en las publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

 

Figura 11 / Tipo de etiqueta en las publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

Con respecto a los hashtags, la diferencia con las etiquetas es principalmente, que la 

etiqueta se utiliza para nombrar a la persona o marca que aparece en la publicación, y 

el hashtag puede añadir información sobre esta. En esta ocasión se puede observar 

claramente que la que utiliza los hashtags de manera más frecuente es Miriam 

Rodríguez y la mayoría de las veces utilizando más de uno. Las siguientes serían Aitana 

Ocaña. En esta ocasión, Amaia Romero no utiliza nunca hashtags en las publicaciones 

analizadas. 
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Tabla 8 / Uso de hashtags de los concursantes en sus copys de Instagram / Fuente: elaboración propia 

 

Figura 12 / Uso de hashtags de los concursantes en sus copys de Instagram / Fuente: elaboración propia 

Al igual que en las etiquetas, esta tabla está relacionada con la anterior, es decir, si 

utilizaron algún hashtag o varios, a qué hacen referencia, es decir, si son corporativos a 

una marca, a una campaña o ambos, si aparece el #ad (lo suelen utilizar los influencers 

para que sus seguidores sepan que es una colaboración y sería la abreviatura de 

advertising, publicidad en inglés) o si, por el contrario, no tiene nada que ver con marcas. 

En la tabla anterior se pudo observar que Miriam Rodríguez era la que más hashtags 
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utilizaba, sin embargo, en esta tabla se ve claramente como la mayoría de ellos no tienen 

ninguna relación con marcas, por lo tanto, son irrelevantes para el estudio. 

Sin embargo, Aitana Ocaña que a priori, no utilizaba tantos hashtags, podría parecer 

que es las que más colaboraciones realiza con marcas ya que utilizan hashtags 

corporativos de estas y de las campañas, y además, la que más utiliza el #ad, clara 

muestra de colaboración con marca. A continuación, se puede observar en una 

publicación de Aitana con el uso de #ad. 

 

Figura 13 / Tipo de hashtag de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

 

Tabla 9 / Tipo de hashtag de los concursantes / Fuente: elaboración propia 
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Figura 14 / Publicación día 21 de diciembre de 2018 Aitana / Fuente: Instagram @aitanax 

En cuanto a si existe colaboración en las publicaciones realizadas, de las 961 

analizadas, en un 14,4% hay evidencia de su existencia, en 823 no existe colaboración. 

 

Tabla 10 / Frecuencia de colaboración en las publicaciones analizadas / Fuente: elaboración propia 
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Figura 15 / Frecuencia de colaboración en las publicaciones analizadas / Fuente: elaboración propia 

6.2 Análisis del contenido que les gusta ver a los seguidores de Operación Triunfo 

2017, en las cuentas de los concursantes. 

Gracias a la encuesta realizada durante todo el mes de septiembre de 2019, de forma 

online a través de la plataforma Google formularios, y que han contestado personas 

afines, es decir, personas de distinto sexo de España entre 15 y 45 años, a Operación 

Triunfo 2017 se han obtenido los siguientes resultados. 

Han respondido un total de 131 personas, con las siguientes características 

demográficas, es decir, mayoritariamente mujeres, con un 69’5% del total, con unas 

edades entre 17 y 60 años. 
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Figura 16 / Pregunta 1 de la encuesta realizada / Fuente: elaboración propia 

Figura 17 / Pregunta 2 de la encuesta realizada / Fuente: elaboración propia 

De la audiencia que ha respondido la encuesta, un 83’2% había visto en alguna ocasión 

el programa.  
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Figura 18 / Pregunta 3 de la encuesta realizada / Fuente: Elaboración propia 

Más concretamente, la edición la han visto un total de 83 personas que realizaron la 

encuesta, por lo tanto, es un 63,3% del total (131 personas que respondieron) 

 

Figura 19 / Pregunta 6 de la encuesta realizada / Fuente: elaboración propia 

El contenido más observado por los encuestados es Música propia del artista, seguido 

por vida personal un 40’4% y productos satélites en torno a los concursantes como 

libros, perfumes, etc. con 16’3%. 
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Figura 20 / Pregunta 11 de la encuesta realizada / Fuente: elaboración propia 

A continuación, se realizó la misma pregunta, pero cambiando un verbo, es decir, se 

quería conocer qué preferían que publicaran, en este sentido, los resultados son muy 

parecidos, pero la diferencia entre música propia del artista y vida personal es aún más 

acentuada. Y se destaca que solo una persona de las encuestadas prefiere ver 

contenido relacionado con publicidad, en cambio, en la pregunta anterior, aunque era 

solo un 15%, el porcentaje era mayor a contenidos relacionados con el programa del 

que salieron, es decir, Operación Triunfo. 

 

Figura 21 / Pregunta número 12 de la encuesta realizada / Fuente: elaboración propia 

Quizá las diferencias entre las figuras anteriores, provoque que la mayoría, un 37% haya 

dejado de seguir a algunos concursantes debido al cambio que se ha producido en sus 

redes a medida que iban creciendo y aumentando la promoción de productos en sus 

cuentas.  



 
 

47 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

Figura 22 / Pregunta 13 de la encuesta realizada / Fuente: elaboración propia 

6.3 Involucración en las publicaciones de los concursantes de 

Operación Triunfo 2017 

A continuación, para averiguar el objetivo “analizar el uso de la red Instagram para temas 

publicitarios por parte de los concursantes de Operación Triunfo 2017” se analizará el 

tipo de colaboración que realizan, el porcentaje de colaboraciones y la involucración en 

este tipo de publicación.  

Para saber si una publicación tenía colaboración con marca se han tenido en cuenta 

varios factores, como el uso de etiqueta y hashtag. En esta tabla se muestra el número 

de colaboraciones que ha realizado cada concursante. Se observa que, aunque en 

mayor o menor medida, todos han realizado alguna colaboración en las publicaciones 

analizadas. Aitana Ocaña es la que más colaboraciones realiza con un total de 50 de 

sus 212 publicaciones, seguida de Miriam Rodríguez con 52 publicaciones en 

colaboración con marca de sus 324 analizadas, lo que confirma lo que se observaba en 

la anterior tabla sobre el tipo de hashtag. 

 

Tabla 11 / Existencia de colaboración en las publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración 

propia 
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Figura 23 / Existencia de colaboración en las publicaciones de los concursantes / Fuente: elaboración 

propia 

En la siguiente figura se encuentra el tipo de colaboración que más realizan los 

concursantes con marcas, siendo mostrar el producto con un 41’73%, seguido de vivir 

una experiencia gracias a esa marca (32,37%) y ser invitado a un evento (23’74%). 

Estos datos coinciden con las conclusiones del último informe de Launchmetrics en el 

que se señalaba que la táctica que más usaban las empresas para contactar con los 

influenciadores era regalar productos para que estos los mostraran en sus perfiles. 
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Figura 24 / Frecuencia del tipo de colaboración / Fuente: elaboración propia 

De las 139 colaboraciones que se realizan, en esta tabla se observa qué tipo de 

colaboración realiza cada concursante, ya que anteriormente se han visto qué tipo de 

colaboraciones eran las más frecuentes. En este caso se observa que tal y como se ha 

observado en la figura X, el tipo de colaboración más frecuente para todos es mostrar 

el producto, excepto para Luis Cepeda, que la mayoría de sus colaboraciones son 

invitaciones para vivir una experiencia con sus seguidores o eventos. 

 

Tabla 12 / Tipo de colaboración que realizan los concursantes / Fuente: elaboración propia 
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Figura 25 / Tipo de colaboración que realizan los concursantes / Fuente: elaboración propia 

A continuación, para conocer el grado de aceptación de sus seguidores en 

colaboraciones se va a realizar una gráfica. En la siguiente figura se observa que los 

concursantes analizados tienen una media de likes muy parecida en aquellas 

publicaciones que tienen colaboración, y en las que no, a pesar de que los resultados 

de la encuesta muestran que los seguidores prefieren otro tipo de contenido en las 

publicaciones. La única que muestra mayor diferencia en la media de likes es Amaia, 

cuya media es mayor en aquellas publicaciones que no presentan colaboración.  
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Figura 26 / Número de likes de cada concursante en sus publicaciones / Fuente: elaboración propia 

Por otro lado, se realizará una tabla general con las medias de likes y comentarios y así 

conocer el grado de aceptación por parte de sus seguidores en las publicaciones 

analizadas. 

En esta primera tabla se analiza la media de likes de cada uno de los concursantes y se 

puede observar que la media de likes de los concursantes en Amaia Romero es superior 

a 290 mil likes, Aitana Ocaña es superior a 320 mil likes, Luis Cepeda es superior a 140 

mil likes, Miriam Rodríguez es superior a 80 mil likes y Lola Índigo es superior a 60 mil 

likes. Se relaciona con la tabla 1, en la que los mayores engagements se corresponden 

con los comentados anteriormente.  



 
 

52 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

Tabla 13 / Media de likes de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

En cuanto a la media de likes en las publicaciones con colaboraciones o no, la 

involucración es mayor en aquellas que tienen colaboración, a pesar de que, tras 

analizar las respuestas de la encuesta realizada, la respuesta fue clara, y es que 

preferían las publicaciones que no tenían colaboraciones con marcas. Esto se puede 

deber a que muchos de ellos, incluyan las colaboraciones con marcas, de forma no 

intrusiva como en el siguiente ejemplo, Miriam Rodríguez. 

 

Figura 27 / Publicación del 4 de julio de 2018 Miriam / Fuente: Instagram: @miriamrmusic_ 

 

Tabla 14 / Media de likes en las publicaciones con colaboraciones o no. / Fuente: elaboración propia 
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Otra razón de que la media de likes sea superior en aquellas publicaciones que tengan 

comentarios, es que en muchas ocasiones son invitados a premieres de una película, o 

eventos de marcas, que logran que se vistan de manera mucho más formal, y los likes 

de sus seguidores suban.  

 

Figura 28 / Publicación del 14 de septiembre de 2018 Luis / Fuente: Instagram: @cepeda 

Por otro lado, tenemos la media de comentarios de los concursantes y al igual que en 

los likes, la media va en concordancia con el engagement mostrado en la tabla 1. La 

media de comentarios de Amaia es superior a 9 mil, de Aitana es superior a 5 mil, de 

Luis es superior a 4 mil, Miriam superior a 1 mil comentarios, y por último Lola Índigo, 

es superior a 600 comentarios.  

 

Tabla 15 / Media de comentarios de los concursantes / Fuente: elaboración propia 

Por otro lado, la media de comentarios en las publicaciones con colaboraciones o no, 

pasa igual que en likes, ya que la involucración es mayor en aquellas que tienen 

colaboración. Esto se puede deber a que muchos de ellos, incluyan las colaboraciones 
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con marcas, de forma no intrusiva como en el siguiente ejemplo, Aitana Ocaña, en la 

que a pesar de ser una colaboración con la marca Kenay Home, realiza una cover de 

su single “Vas a quedarte”, lo que provoca que a pesar de que su media sea superior a 

5000 likes, en esta publicación los comentarios sean superiores a 8 mil, lo que provoca 

que la media de comentarios en publicaciones con colaboraciones aumente.  

 

Figura 29 / Publicación 7 de diciembre de 2018 Aitana / Fuente: Instagram: @aitanax 

En la siguiente figura se observa que todos los concursantes analizados tienen mayor 

media de likes en aquellas publicaciones que tienen colaboración, que en las que no, a 

pesar de que los resultados de la encuesta muestran que los seguidores prefieren otro 

tipo de contenido a la publicación. Solo en el caso, de Amaia, la ganadora de la edición, 

tiene mayor media de likes en las publicaciones sin colaboración, a aquella en las que 

hay evidencia de esta. Igual pasa con Miriam, aunque no con tanta diferencia con Amaia 

en media de likes en las publicaciones con colaboración o no.  

 

Tabla 16 / Media de comentarios en las publicaciones con colaboraciones o no / Fuente: elaboración 

propia 

Además, por cada concursante, en la siguiente figura se puede observar que los 

concursantes analizados tienen una media de comentarios, los comentarios son 

siempre mayores en las publicaciones con colaboración que en las que no, a pesar de 

que los resultados de la encuesta muestran que los seguidores prefieren otro tipo de 

contenido en las publicaciones. A excepción de Amaia, cuya media de comentarios es 



 
 

55 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

muy superior en aquellas publicaciones en las que no presenta colaboraciones con 

marcas.  

 

Figura 30 / Media de comentarios de los concursantes en las publicaciones por colaboraciones / Fuente: 

elaboración propia  
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7. Conclusiones 

Para terminar, nos centraremos en la hipótesis y objetivos planteados al principio de la 

investigación relacionadas con la estrategia que se lleva a cabo en los perfiles de 

Instagram analizados y en el comportamiento que se refleja en su audiencia. Los 

resultados obtenidos en el apartado de análisis generan las siguientes conclusiones del 

estudio. 

El objetivo general de este estudio trataba de analizar las cuentas de Instagram de los 

concursantes de Operación Triunfo 2017 para medir el engagement con sus seguidores. 

A este respecto se pueden sacar las siguientes conclusiones: 

• Amaia Romero, pese a ser la ganadora del concurso y la que mayor engagement 

tiene con su audiencia, es la que menos publica en redes sociales con tan solo 

20 posts publicados en un año de análisis.  

• El formato de publicación más utilizado por los concursantes es la fotografía, 

pese a que el vídeo es el mayor recurso utilizado para anunciar temas 

relacionados con música propia, o un cover de una canción de otro artista. 

• Las temáticas más recurrentes son “música propia”, y “vida personal”, lo que 

cuadra con el marco teórico ya que es un programa de música en el que 

muestran su vida personal, por lo que, en consecuencia, más atrae al público es 

que está pasando en su vida personal, y la música que van a sacar. 

• La concursante que más publica sobre “música propia” es Miriam Rodríguez con 

un 36%, seguida de Luis Cepeda y Lola Índigo, con un 34% y 33% 

respectivamente, de sus publicaciones. 

• Aunque Amaia Romero, es la ganadora de la edición Operación Triunfo 2017, 

ninguna de las publicaciones analizados corresponde a la temática “Operación 

Triunfo”, es decir, no ha publicado en ningún momento nada del concurso en el 

que participó, lo que podría indicar que intenta desvincularse de este. 

• Los concursantes que más etiquetan son Aitana Ocaña, Miriam Rodríguez y Lola 

Índigo, siendo igualmente, las que más marcas etiquetan, lo que podría indicar 

que son las que más colaboraciones con marcas realizan. 

• En cuanto a los hashtags, Amaia no ha utilizado hashtag en ninguna de las 

publicaciones analizadas, y las que más han utilizado son Aitana Ocaña y Miriam 

Rodríguez, aunque de esta última, un 84% no tiene relación con la publicación o 

marcas. Sin embargo, de los hashtags utilizados por Aitana, un 40% es 
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relacionado con marcas, por lo que podría indicar que es la que más 

colaboraciones realiza. 

• Un 14’4% de las publicaciones analizadas son colaboraciones con marcas, lo 

que desmiente la H1 de que “el porcentaje de colaboraciones con marcas es 

menor al 10% de las publicaciones analizadas”. 

Por otro lado, se encuentran los resultados de los objetivos específicos, esenciales para 

resolver las hipótesis de este trabajo, de los que se deduce que: 

• Gracias a la encuesta realizada a un conjunto de personas afines al programa, 

se descubre que uno de los contenidos que mayor observan los seguidores que 

ven en las redes sociales es los productos propios que saca cada concursante, 

como libros, perfumes, etc; sin embargo, en las publicaciones analizadas el 

porcentaje de este tipo de publicaciones es menor al 1% del total. 

• Por otro lado, los seguidores observan un porcentaje alto de publicidad en la 

cuenta de los concursantes, siendo la cuarta fuerza, detrás de contenido 

relacionado con “música propia”, “vida personal” y “productos propios del 

concursante”. 

• De estas conclusiones se puede deducir que los seguidores creen que el 

contenido de “productos propios del concursante” es mucho mayor al realmente 

existente en sus redes sociales, y que las publicaciones que contienen 

colaboraciones con marcas son bien recibidas por parte de los seguidores 

debido a que las implementan en sus redes sociales como un elemento más. 

• Sin embargo, al preguntarle a los encuestados que contenido prefieren ver en 

las redes sociales de sus seguidores, solo un 1% contesta que “publicidad” y un 

3’8% contenido relacionado con “productos propios del concursante”.   

• Esto ha provocado que un 33% deje de seguir a los concursantes debido al 

cambio que han tenido sus redes en un año. 

• Aitana Ocaña, a pesar de ser la que más seguidores tiene con 2 millones en el 

momento de la investigación, es la que mayor porcentaje de colaboraciones 

realiza con un 30% de publicidad en sus publicaciones. 

• Luis Cepeda tiene un engagement muy superior a la de varios de sus 

compañeros que tienen mayor número de seguidores de él, como son, Lola 

Índigo y Miriam Rodríguez. 

Gracias a estas conclusiones, y a los resultados del análisis de contenido realizado en 

el apartado anterior se puede rechazar la hipótesis general “Los concursantes del 

programa Operación Triunfo 2017, mantienen una estrategia en Instagram determinada 
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por lo que a sus seguidores más les atrae”. Se puede decir que los concursantes no 

siguen una estrategia en redes. Ellos publican las fotografías que más les gusten, y los 

seguidores son más sensibles a aquellas que quizá les ha hecho un fotógrafo o que es 

más importante para ellos por cualquier razón. 
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8. Limitaciones bibliográficas y futuras líneas de trabajo  

En primer lugar, es necesario mencionar por qué se tuvo en cuenta la edición 2017, y 

no la última edición del programa OT 2018. Se decidió así, porque al querer estudiarse 

las publicaciones de Instagram durante un año, y la edición de OT18, recién acababa 

de finalizar y no era posible el estudio de las publicaciones durante un año. Además, 

OT17, ha sido objetivo de más estudios, por lo tanto, ya que ha sido la edición que volvió 

a la vida el programa Operación Triunfo. 

También hay que tener en cuenta que una de las concursantes analizadas, Aitana 

Ocaña (@aitanax), borró varias de las fotos su Instagram, en las que salía con su 

compañero de edición y de estudio Luis Cepeda (@cepeda), debido a la ruptura de una 

relación amorosa entre ambos. Esto ha supuesto un impedimento, ya que eran 

fotografías que podían cambiar la media de likes y de comentarios, ya que una de las 

fotografías borradas, era de las que más likes tenía de todo su Instagram, por lo que 

han podido suponer una variación en los resultados.  

Por otro lado, otra limitación ha sido el tiempo, tanto para conseguir respuestas en la 

encuesta, como para realizar el análisis de contenido. En primer lugar, quería conseguir 

un mínimo de 400 encuestas, pero debido a los escasos recursos a mi disposición, he 

conseguido 131 respuestas. Por otro lado, quería realizar un análisis de contenido de 

mínimo 10 concursantes de Operación Triunfo 2017, y debido al tiempo de trabajo 

ofrecido para realizar el trabajo solo se ha podido realizar un análisis de contenido de 5 

de los concursantes, consiguiendo un total de 961 publicaciones analizadas. 

Por último, comentar que debido a que es un programa que terminó hace apenas un 

año y medio, hay escasez de estudios relevantes que hablen del programa desde una 

perspectiva objetiva 

En lo relativo a las líneas futuras de la investigación, hay diferentes prospecciones a 

realizar. En primer lugar, realizar una encuesta que incluya la pregunta “¿Quién crees 

que tiene más publicidad en Instagram?”, para así conocer por parte de la audiencia, 

quien refleja esa imagen en mayor medida. Por otro lado, realizar el mismo estudio con 

los concursantes de Operación Triunfo 2018 y, por otro lado, realizar una comparativa 

en los resultados de ambos. Además, se podría realizar entrevistas a los concursantes 

analizados y estudiar de primera mano sus impresiones y conocer las estrategias que 

siguen a la hora de publicar en redes sociales. 
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