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1.Introduccion

1.1 Presentacion del tema

En la actualidad las redes sociales constituyen la principal forma de relacion entre las
personas y también la forma de interactuar con el mundo en general. Ejemplo de ello, es que
no solo se utilizan en la relacién de las personas sino que van mucho mas allg, sirven para

estar informados de lo que ocurre en el mundo en tiempo real.

Algo que se observa afio tras afio, tal y como recoge el estudio del IAB de 2018, donde el
85% de los internautas de entre 16 y 65 afios las utilizan, lo que representa mas de 25.5
millones de usuarios solo en Espafia. Asimismo, la penetracion durante los dltimos afios ha

sido muy elevada, incrementando el uso casi un 35% en nueve afos.

Ademas, segun los datos obtenidos por IAB en 2018, 8 de cada 10 usuarios siguen marcas

a través de Redes Sociales, y de este un 39% declara hacerlo con intensidad.

Para un 27% la presencia en Redes Sociales aumenta la confianza de la marca y a los
menores de 45 afios a quienes les inspiras mas confianza las marcas que tienen perfil, aunque

a los de mayor edad declaran que no les influencia. (IAB, 2018)

Las marcas tienen consciencia de este hecho, entendiendo donde se mueven los
consumidores del siglo XXI, depositando en las redes sociales sus mayores estrategias de

marketing.

Las redes sociales constituyen un canal de comunicacion directo y eficaz entre
consumidores y usuarios a tiempo real. Lo que permite la respuesta a sus necesidades y lo

mas importante, satisfacer las necesidades de los clientes.

Las marcas abordadas en esta investigacion, Netflix, HBO y Movistar +, constituyen un
buen ejemplo de ello. Las tres marcas han sabido marcar la diferencia entre sus competidores
afadiendo valor a sus productos y sabiendo dirigirlos al cliente a través de sus campafas

digitales. Algo que les ha permitido centrar su estrategia principal en los clientes.

Master Universitario en Marketing digital, comunicacién y redes sociales
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En la investigacion que se aborda, se pretende medir hasta qué punto las marcas
aprovechan o hacen uso de las caracteristicas que ofrecen las redes sociales (Twitter e
Instagram) y cudl es su comportamiento en cada una de estas redes. Del mismo modo, se
pretende saber qué tipo de informaciones difunde como interactdan con sus usuarios y las
respuestas de dichos usuarios ante esta interaccion. En resumen, se pretende analizar si

estas marcas hacen un uso optimo de las redes sociales en materia de comunicacion.

1.2  Objetivo general

Investigar y analizar la interaccién con los usuarios y el uso de las redes sociales

(Instagram y Twitter) por parte de las plataformas Netflix, HBO y Movistar Plus.

1.3 Objetivos especificos

e Conocer el tipo y la cantidad de publicaciones que realizan todas las plataformas en

cada una de las redes sociales seleccionadas.

e Construir una matriz para analizar de forma cuantitativa y cualitativa las interacciones
y contenidos publicados en las cuentas oficiales de Twitter e Instagram que poseen
las plataformas seleccionadas para la investigacion.

e Comparar las publicaciones de cada red social para determinar si hacen un mismo
uso de ambas redes sociales o si por el contrario las publicaciones son adaptadas en
cada caso.

e Estudiar y analizar las respuestas de los seguidores a las publicaciones.

e Determinar las respuestas de las plataformas a estos comentarios de sus seguidores.

e Determinar si estas tres plataformas hacen un uso 6ptimo de las redes sociales en

materia de comunicacion.

e Fijar los criterios de andlisis para los contenidos e interacciones en las cuentas de

Instagram y Twitter.

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 2
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1.4 Hipdtesis de partida

Las afirmaciones a las que se pretende dar validez al final del analisis van a estar
relacionadas con los objetivos anteriormente nombrados, pero se realizara con una mayor

incision.

e H1: La actividad llevada a cabo por la red social Twitter es mayor que la actividad
llevada a cabo en la red social Instagram.

e H2: Laestrategia llevada a cabo por la plataforma Netflix es potencialmente mas activa
gue la realizada por el resto de las plataformas (HBO y Movistar +).

e H3: El contenido audiovisual publicado en Instagram es superior al contenido
audiovisual publicado en la red social Twitter.

1.5 Justificacion del tema

Cada afio los usuarios en redes sociales crecen exponencialmente, asi como en las
plataformas de streaming. En 2018, las plataformas Netflix, HBO y Movistar +, tenian mas de
tres millones de espectadores en Espafia. Estas OTT utilizan las redes sociales para dar a

conocer sus contenidos, promociones y con ello captar nuevos usuarios.

En la actualidad las marcas son muy conscientes de estos datos y han encontrado en las
redes sociales un modo de acercarse a los consumidores y llevar a cabo sus estrategias de
comunicacion. 8 de cada 10 usuarios siguen marcas a través de Redes Sociales (niveles muy
parecidos a 2017), y de este un 39% de estos, declara hacerlo con intensidad

(mucho/bastante).

Llegados a este punto, he aqui la necesidad y la motivacion para llevar a cabo esta
investigacion, mediante la cual se pretende entender las estrategias comunicativas de las
plataformas Netflix, Movistar + y HBO a la hora de crear sus comunidades de seguidores.
Ambas marcas poseen una gran comunidad de seguidores, en lo que a numero se refiere por
lo menos: Netflix cuenta con 975.000 fans en Instagram y 691.000 seguidores en Twitter, y
HBO, por su parte, cuenta con 85.900 fans en Instagram y 93.700 seguidores en Twitter. Por

daltimo, Movistar + cuenta con 94.600 en Instagram y 195.902 en Twitter.

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 3
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Pero en este momento seria necesario analizar la interaccion de estos usuarios respecto
a los contenidos de la marca y la respuesta de la marca ante la comunidad. De este modo, se
podra determinar si todas estas plataformas llevan a cabo buenas estrategias de
comunicacion en Instagram y Twitter y se podran realizar recomendaciones concretas que
sugieran el buen uso de estas redes sociales, siempre basadas en los éxitos y los fracasos

de los mensajes de ambas compainiias.

Otro factor importante que justifica el desarrollo de este estudio es que la investigacion
servirA como referente para posteriores trabajos enmarcados en el estudio de las redes

sociales Instagram y Twitter, beneficiando asi a estudiantes o personas interesadas.

Ademas, cabe destacar que esta investigacion cumple con los requisitos y parametros
planteados para el Trabajo Fin de Master, ya que se pretende analizar el uso de las redes
sociales por parte de tres grandes compafias para comprender sus diferentes estrategias
comunicativas. De este modo, el estudio permitira que la investigadora haga uso de todos los

conocimientos adquiridos durante el desarrollo del master.

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 4
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2.Marco conceptual

Para entender los diferentes elementos y sujetos de la posterior investigacion, es
importante explicar algunos conceptos como marco para situarnos en el panorama actual.
Para ello, es necesario conocer la historia y evolucién que han sufrido las redes sociales en
los ultimos afios. Y, como no, entender el papel de las marcas y las empresas en este nuevo
panorama digital. De esta manera, los siguientes apartados pretenden dar una vision global
de la actual situacion y explicar los elementos a tener en cuenta para comprender la posterior

investigacion.

2.1 Las redes sociales

En este apartado se explica el contexto de las redes sociales. En un primer momento se
hablara sobre qué son las redes sociales, asi como la historia de estas, desde que se envio
el primer email entre dos personas hasta la actualidad. Asimismo, se tratara las dos redes

sociales que se han utilizado para el estudio del trabajo fin de master que nos aborda.

2.1.1 ¢Qué son las redes sociales?

Las Redes Sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores -
individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.- vinculados unos
a otros a través de una relacién o un conjunto de relaciones sociales. (Mitchell, The Concept
and Use of Social Networks, 1969) afiade que las caracteristicas de estos lazos en tanto que
totalidad pueden ser usados para interpretar sus comportamientos sociales de las personas
implicadas, pero parece mas hien un objetivo genérico que un criterio especifico de definicion.

Otras definiciones son mas instrumentales o centradas en el aparato metodolégico, como
la de (Freeman, 1992): coleccibn mas o menos precisa de conceptos y procedimientos
analiticos y metodoldgicos que facilita la recogida de datos y el estudio sistematico de pautas
de relaciones sociales entre la gente. El rasgo mas caracteristico de las redes sociales
consiste en que requieren conceptos, definiciones y procesos en que las unidades sociales
aparecen vinculadas unas a otras a través de diversas relaciones (Wasserman & Faust, 1994).
Se pueden dar diversas maneras de formalizar y medir los datos y el analisis de las redes
sociales, las dos mas importantes: la teoria de los grafos, operando a partir de productos
cartesianos con los grafos como representacion, y la teoria matricial, a partir de las socio

matrices como matriz de datos inicial (Lozares, 1996).

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 5
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En los dltimos afios, se ha producido un aumento importante en el uso de las redes
sociales que ha llevado a las empresas a darse cuenta de la gran oportunidad que éstas
ofrecen, considerandolas como una potente herramienta de marketing debido a su bajo coste
y su gran volumen de usuarios (Harris & Rae, 2009). Esta nueva herramienta de comunicacién
online permite a las empresas llegar al consumidor de forma mas rapida, econémica, directa
y eficiente (Kaplan & Haenlein, 2010), fomentando el compromiso y la mejora de la retencion
de clientes. Las redes sociales son los medios de comunicacion que mas publico atraen ya
gue es la forma mas accesible, personalizada y econdmica de compartir informacion sobre
productos o servicios (Adan, 2016). De acuerdo con Adan (2016), las principales

caracteristicas de las redes sociales son:

e Permiten el feedback, es decir, la interaccion entre usuarios.
e Son accesibles para todo tipo de usuarios.

e Son gratuitas y faciles de usar.

e Permiten publicar informacién de todo tipo.

e Capacidad de expandir los contenidos.

¢ Consolidan las relaciones entre las empresas y los consumidores.

Es cierto que las redes sociales han mejorado la calidad de vida de muchas personas,
pero también han beneficiado a muchas empresas. (Sanchez Herrera & Pintado Blanco, 2010)
destacan las siguientes ventajas que obtienen las empresas por la utilizacion de las redes

sociales:

e Mejoran la efectividad de las relaciones internas, existe una mayor coordinacion
organizacional.

¢ Mejoran la efectividad de las relaciones externas: proveedores y socios.

e Acceso, en cualquier momento y a tiempo real, a informacién sobre consumidores,
proveedores y competencia.

¢ Mejoran las actividades de retencion de clientes.

e Favorecen el contacto entre la marca y los consumidores.

¢ Dan a conocer nuevos productos y obtienen las opiniones de los usuarios.

e Soporte de atencion al cliente en cuestiones relacionadas con el uso del producto.

¢ Contribuyen al branding empresarial y aumentan la notoriedad de la marca.

e Capacidad de expandir los mensajes y contenidos.

e Fidelizar y captar nuevos clientes.

e Aumentan las oportunidades de venta.

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 6
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e Se reducen los costes de comunicacion.

e Se amplia el mercado a nivel mundial.

2.1.2 Historia

La primera semilla de lo que se puede considerar como una red social se planté hace
varias décadas. En 1971 se realizo el primer envio de un email a través de dos ordenadores
que estaban uno al lado del otro. Lo realiz6 Ray Tomlinson. Mé&s tarde, ya en el afio 1978 se
intercambiaron BBS (Bulleting Board System) a través de lineas telefénicas con otros
usuarios. Ademas, las primeras copias de navegadores de internet se distribuyeron durante

ese mismo afio a traves de la plataforma Usenet (Antevenio S.L.U., 2016).

Sin embargo, hasta 1991 Tim Berners Lee no inventé el lenguaje HTML, uno de los
elementos esenciales para que la navegacién por la web se hiciera sencilla y popular
(Antevenio S.L.U., 2016).

Afos mas tarde, en 1994 se lanz6 por primera vez lo que se puede considerar una de las
primeras redes sociales, GeoCities. Sin embargo, la idea original de este espacio, que
posteriormente tuvo su clon en Tripod y en Espafia en Ciudad Futura, Demasiado.com y
Galedn, que aun sigue en activo, era un servicio de creacién de paginas web sencillas que se

alojaban en determinados barrios segun su contenido (Antevenio S.L.U., 2016).

Un afio més tarde, en 1995, salid a la luz TheGlobe.com. Esta red social brindaba la
oportunidad a sus usuarios de personalizar sus propias experiencias online publicando su
propio contenido e interactuando con otras personas que tenian similares intereses. Ese
mismo afio aparecié Classmates, un sitio web que ayudaba a la gente a encontrar sus ex

comparieros de clase y trabajo (Antevenio S.L.U., 2016).

Dos afios mas tarde le lleg6 el turno a SixDegrees. Un espacio que algunos investigadores
consideran como la primera red social. O al menos la que mejor refleja la definicion de las
redes sociales. De hecho, SixDegrees ofrecia la posibilidad de crear perfiles personales,
invitar amigos o visitar los perfiles de otros usuarios. No obstante, todas estas redes sociales
estaban lejos de convertirse en espacios de relevancia en internet en una época dominada

por directorios como Yahoo o buscadores como Altavista (Antevenio S.L.U., 2016).
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Por otro lado, corria el afio 1997 cuando se lanz6 por primera vez Instant Messenger. Un
programa de mensajeria instantanea creado por Microsoft Windows con el que los usuarios
podian encontrar los servicios mas basicos de chat y lista de contactos. Se le puede
considerar el precursor de una de las redes sociales mas poderosas actualmente, el servicio

de mensajeria instantanea WhatsApp (Antevenio S.L.U., 2016).

La caida de muchas empresas tecnolégicas que habian crecido al abrigo de la bonanza
econdmica que se cerr6 con el pinchazo de la burbuja puntocom parecia que iba a romper la
dinamica de crecimiento de internet. Sin embargo, provoco la aparicion de nuevas startups
gue iban a formar parte de la historia de las redes sociales Ya entrando en el siglo XXI, méas
exactamente en el afio 2002, se lanz6 por primera vez Friendster con un objetivo muy claro:
conocer nuevas personas a partir de los circulos de amigos. Este hecho establecia una mayor
confianza entre los usuarios dado que eran conocidos de sus propios amigos. Friendster
resulté ser una férmula muy exitosa y llegé a tener tres millones de usuarios en los primeros

meses de su aparicion (Antevenio S.L.U., 2016).

Un afio mas tarde, en 2003, se inaugurd la red social que daria lugar a una nueva etapa:
My Space. Esta nueva red social era mas interactiva que las que habian surgido hasta el
momento. En MySpace se podian manejar desde perfiles personales hasta servicios de
alojamiento de fotos, comentarios o seguidores, todo muy enfocado inicialmente a los grupos
de musica En paises como Estados Unidos, muchas bandas de musica indie utilizaron My
Space para abrirse promocionar sus trabajos, contactando de forma mas directa y continua
con sus fans. La red social pronto entendié que tenia grandes oportunidades en este sentido
y alentd estas practicas, ofreciendo a los artistas un espacio donde poder promocionarse
(Antevenio S.L.U., 2016).

My Space se difundié fundamentalmente en Estados Unidos, pero en otros paises
comenzaron a aparecer otros servicios también con gran éxito como, por ejemplo, Orkut, uno
de los primeros intentos de red social que cre6 Google, en Brasil, Hyves en Holanda o Mixi en
Japon. Aun asi, la primera red social que tuvo cifras de usuarios gigantescas fue MySpace,
aungue su caso es un claro ejemplo de como una herramienta de este tipo puede pasar de
ser la reina del baile a casi desaparecer. Todo un aprendizaje para muchos en la historia de

las redes sociales (Antevenio S.L.U., 2016).

El advenimiento de redes sociales como LinkedIn o Flickr y de espacios como Digg,

WordPress o Youtube vaticinaba un seismo en la internet que se conocia hasta entonces.
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Asi en 2004 se cre6 una de las mayores redes sociales hasta el momento, Facebook. Esta
nueva red social no tardé6 mucho en superar a My Space como lider en cuanto a visitantes
mensuales. Tal fue su éxito que My Space tuvo que moadificar su estrategia y finalmente
establecié un nuevo disefio presentandose como una plataforma de entretenimiento y no una
red social. Facebook, creada por Mark Zuckerberg, se originé inicialmente con el objetivo de
conectar a los estudiantes universitarios de Harvard. De hecho, mas de la mitad de los
estudiantes de la universidad se suscribieron en su primer mes de funcionamiento. Un afio
después de su lanzamiento, Facebook ya tenia presencia en unas 500 universidades

estadounidenses con mas de 2 millones de usuarios (Antevenio S.L.U., 2016).

En 2006 Facebook pas6 a ser un servicio abierto a todo el publico. Lo que cambié
radicalmente la historia de las redes sociales. Las empresas también vieron la gran
oportunidad que este nuevo servicio brindaba para anunciarse y acercarse a su publico.
Actualmente, esta red social esta reconocida como una de las mas importantes de todos los
tiempos. De hecho, sigue siendo la red social con mayor numero de usuarios: 1650 millones
de usuarios activos mensuales, a fecha de 27 de abril del 2016 (Antevenio S.L.U., 2016).

Dos afios mas tarde, en 2006, nacié Twitter. un spin-off de Odeo, la aventura empresarial
en la que se habian embarcado los creadores de Blogger tras su compra por Google. Jack
Dorsey, Evan Williams y Biz Stone crearon una herramienta que nacié como sistema de
mensajeria interna para dar avisos de noticias pero que cambio6 la manera en la que se vive
la televisién o, incluso, se gestionan las revoluciones. Los limites de Twitter, 140 caracteres
dado que seguian las comunicaciones por SMS hicieron grande la idea de red de
microblogging. Hoy en dia no hay un acontecimiento de nivel mundial que no sea tuiteado.
Todo un hito en la historia de las redes sociales. En los dltimos afios han ido apareciendo
cada vez mas redes sociales que se popularizan en nichos de audiencia con diferentes
caracteristicas. Algunas de las redes sociales del ultimo lustro, explicadas en (Antevenio
S.L.U., 2016) son:

Pinterest. Es una plataforma para compartirimagenes entre los usuarios. Se organizan
en torno a tableros personales por temas donde coleccionar imagenes en funcién de

diferentes eventos o hobbies.

Tumblr. Es una plataforma de microblogging que permite a los usuarios publicar textos,

videos, imagenes, enlaces o citas.
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Youtube. Un sitio web en el que los usuarios pueden subir y compartir contenido en
forma de video. Aloja millones de videos tanto musicales como programas de television o

videoblogs.

LinkedIn. Es una red social mas especializada y dirigida a empresas y negocios. Cada
usuario tiene la posibilidad de crearse un perfil donde puede exponer libremente su
experiencia laboral y cualidades. De esta manera, la red social pone en contacto a millones

de profesionales entre si.

Snapchat. Esta aplicacion movil permite enviar archivos como imagenes o videos que
desaparecen del dispositivo moévil del destinatario entre uno o diez segundos después de
haberlo visto. Todo el contenido es enviado a través de mensajes privados.

Mencion aparte merecen los intentos de Google por crear una red social adecuada. Al
margen de YouTube, Google intentd crear una red social con Google Buzz que tuvo escaso
éxito. Posteriormente, lanzé Orkut que sélo tuvo un éxito moderado en Brasil y ha terminado
intentdndolo con Google+, una red social que ya ha visto varias modificaciones y que no acaba
de despegar.

El desarrollo de las redes sociales ha sido impresionante en muy pocos afios. La historia
de las redes sociales todavia esta en una fase incipiente y ya ha provocado miles de cambios
en el mundo. De hecho, las redes sociales han cambiado por completo el modo de
relacionarse de las personas. La comunicacion es inmediata tanto en la vida personal como

en la profesional.
Algo que se acentlla en la nueva etapa de la historia de las redes sociales que ha

comenzado a escribirse: las redes sociales mdviles donde aplicaciones como WhatsApp,

Instagram o Snapchat comienzan a hacer sombra a los gigantes de las redes sociales.
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Figura 1. Historia de las redes sociales
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2.2 Twitter

Twitter fue creada en marzo de 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone, aunque
fue en junio cuando se abri6 al publico y se hizo oficial. En el primer momento fue lanzada
bajo el nombre de Twitter y con un disefio muy distinto al que tiene hoy en dia21. El primer
tweet fue lanzado por Jack Dorsey el 21 de marzo de 2006, era una siempre invitacién que
decia “inviting coworkers”22. ‘Twitterville’ de Shel Israel, comenta que el funcionamiento de
Twitter se basé desde el principio en lo que se conoce como microblogging, es decir, un
servicio para publicar mensajes breves, para lo que se establecid un férreo limite del uso de
palabra: lo que se escribe no puede superar 140 caracteres. Pero, probablemente fue a finales
de 2006 cuando un terremoto de 4,7 grados en la escala de Ricther, que sacudié San
Francisco, cuando Twitter por primera vez se volvio global y no individual. Asi surgio la idea
de que Twitter fuese mucho méas que una red social y se convirtiera en una red de

comunicacion e informacion (Taboada & Corcoles, 2015).

El boom que ha experimentado Twitter ha sido muy grande en los Gltimos afios, tanto que

mas del 20 % de los internautas en todo el mundo ya utilizan esta red social (Moreno, 2014).
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2.2.1 ¢Qué es Twitter?

Segun (Luz Maria Gémez, 2010), Twitter es:

e Es una herramienta que permite a los usuarios enviar y recibir de manera instantanea
mensajes denominados “tweets”.

o Es un canal de comunicacion rapido entre una persona y una comunidad, que en el
lenguaje de Twitter se denominan: seguidores o “followers”.

e Es una aplicacion social atil que facilita enviar mensajes privados a nuestros
seguidores, recibir mensajes de quienes seguimos Yy, lo mas atractivo de todo, enviar

mensajes publicos a cualquiera de los millones de usuarios registrados en el sistema.

2.2.2 Terminologia en Twitter
Antes de continuar, es importante que se conozca la terminologia usada en Twitter y que

se familiarice el lector con cada una de estas palabras:

e Tweet: Cuando se redacta un mensaje con un maximo de 140 caracteres y se le envia
a alguien o se recibe. El tweet es el propio mensaje.

e Seguidores (Followers): son los usuarios seguidores de la cuenta y a los que les
apareceran todos los tweets que se escriba.

e Seguidos (Following): son los usuarios a los que se sigue y de los que se podra leer
todo lo que escriben.

o Retweets: Consiste en compartir un tweet con los seguidores en Twitter.

¢ DM: Es un mensaje directo enviado a alguno de los seguidores, es como los mensajes
privados, solo podra leer a quién se le envia.

e Hashtag: Es una manera de categorizar los tweets por tematica y se representan con
el simbolo # seguido del texto que lo defina. Por ejemplo, el hashtag #redesociales, si
se monitoriza podra verse todos los tweets que lo tengan y que por lo tanto hablaran

de Redes Sociales (Domene & Gosende Grela, 2011).

2.2.3 ¢ Qué caracteristicas tienen los mensajes que se envian o reciben?

e Los mensajes deben ser de maximo 140 caracteres, que pueden incluir enlaces web,
dirigiendo a los lectores a contenidos que se deseen compartir.

e Los mensajes que se envian pueden ser publicos o privados.

e Los mensajes publicos pueden ser leidos y conocidos por cualquier persona que esté

registrada en el sistema.
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e Los mensajes privados pueden ser conocidos Unicamente por los seguidores que cada
usuario tenga.

e El envio de mensajes se puede realizar tanto por el sitio web de Twitter
(http://twitter.com), como por via SMS (Short Message Service) desde un teléfono
movil, desde programas de mensajeria instantanea, o incluso desde cualquier

aplicacion de terceros como Facebook (Domene & Gosende Grela, 2011).

2.2.4 ¢Qué roles pueden asumir los usuarios?

Un usuario de Twitter puede tener dos roles: seguidor o “followers” que son aquellos
usuarios a quienes se les envia y llegan los mensajes. Persona, organizacién o grupo a quien
se sigue o “following”, que es quien generara los mensajes o tweets. Cualquiera de estos dos
roles, permite a los usuarios tanto escribir mensajes cortos que seran leidos por sus
seguidores “followers”, como seleccionar a qué persona, organizacién o grupo de persona
desea seguir “following” del cual recibira informacion actualizada de manera permanente (Luz
Maria Gomez, 2010).

2.3 Instagram

2.3.1 ¢Qué es Instagram?

Se trata de una aplicacion mévil que te permite tomar fotografias y compartirlas, Es una
aplicacion gratuita para iPhone o para Android que permite tomar fotografias, modificarlas con
efectos especiales, para luego compartirlas en redes sociales como Facebook, Twitter, Flickr
o la propia Instagram (El Confidencial, 2013). Esta disponible en iPhone, iPad, iPod touch y
Android. Los usuarios pueden tomar una foto, aplicarle un filtro para darle una mejor estética

y hacerla visible hacia una base de seguidores (Santiago, 2019).

Instagram empez6 en noviembre de 2010 y hoy en dia cientos de millones de personas la
utilizan a diario. Ahora, ¢ por qué la popularidad de Instagram subi6 tan rapido? Estos datos

lo explican de una forma muy interesante:

e 90% de la informacion transmitida al cerebro es visual y las imagenes son procesadas
por el ser humano 60 mil veces mas rapido que el texto

e 40% de las personas responderan mejor a la informacioén visual que a un simple texto
(Santiago, 2019).
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2.3.2 Inicios de Instagram

El desarrollo de Instagram se inici6 en San Francisco, cuando Kevin Systrom y Mike
Krieger optaron por centrar sus multiples funciones HTML5 check-in Burbn en un proyecto de
fotografia movil. El producto fue lanzado en el Apple App Store el 6 de octubre de 2010
bautizado como Instagram (La Nacion, 2014). Poco después del lanzamiento, Josh Riedel se
unié al equipo como Gerente de la Comunidad. Shayne Sweeney se unidé al equipo en
noviembre de 2010 como ingeniero y Jessica Zollman fue contratada como un evangelista de

la Comunidad en agosto de 2011.

En el mes de enero de 2011, Instagram afiadié hashtags para ayudar a los usuarios a
descubrir las fotos que los demas usuarios compartian sobre un mismo tema. Instagram
animaba asi a sus usuarios a afiadir hashtags relevantes y especificos, en lugar de etiquetar
palabras como foto con el objetivo de hacer las fotografias mas populares, atraer a un mayor

namero de fans y conseguir mas me gusta (Instagram, 2011).

En septiembre de 2011, la version 2.0 se puso en marcha en la App Store. Se incluyeron
nuevos filtros en vivo, opcion de aplicar efectos de desenfoque a areas concretas, edicion de
imagenes de alta resolucién, bordes opcionales, boton de rotacion de la imagen y un botén

de actualizacion. (Instagram, 2011).

El 3 de abril de 2012 sali6 la version abierta al publico para Android (Instagram, 2012).
Algunas semanas antes, Instagram habia anunciado que estaba llevando a cabo pruebas en
Android mediante una beta cerrada. En dicho momento, se dio la posibilidad de registrarse en
una web para recibir un aviso una vez fuera lanzada la aplicacion final, lo cual hicieron unas
430 000 personas. Una vez lanzada, la version para Android consiguié mas de un millén de
descargas en menos de 24 horas. En los tres meses siguientes Instagram fue evaluado mas
de un millbn de veces por los usuarios de Google Play, convirtiéndose de esta forma en la
quinta aplicacién mas evaluada por dichos usuarios en mayo de 2013, la aplicacién habia sido
evaluada mas de 4 millones de veces. Asimismo, se liberé la API de la aplicacién permitiendo
a terceros crear sus propias apps las cuales incluyesen los servicios de Instagram como

Instamap, Instahood o Instaweather.

El 17 de diciembre de 2012, Instagram actualizé sus términos de privacidad y condiciones
de uso, otorgandose asi el derecho a vender las fotos de los usuarios a terceros sin
notificacion o compensacion a partir del 16 de enero de 2013 (Instagram, 2012) Aun asi,

Instagram perdio gran parte de usuarios, que optaron por cambiarse a otros servicios similares
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a Instagram. Instagram esté trabajando actualmente en el desarrollo de un nuevo texto para

reemplazar los términos controvertidos (Instagram, 2012).

El 2 de mayo de 2013, Instagram introdujo la posibilidad de etiquetar a personas y marcas
en cualquiera de las fotos. De esta forma, satisfacia una de las caracteristicas mas
demandadas por los usuarios (Instagram, 2013) El 12 de diciembre de ese mismo afio integré
Instagram Direct, es la forma de enviar mensajes directos y privados con fotografias o videos,
tal como los mensajes de Facebook.

En el 2015 se incorpord la posibilidad de pautar publicidad desde la plataforma de avisos
de Facebook para y en Instagram En mayo de 2016, Instagram renueva su logotipo, dejando
la caracteristica cAmara vintage por un disefio mas colorido, es simplemente una camara

detras de un arco iris en gradiente, segun la compafiia (Biobiochile.cl, 2016).

En agosto de 2016, Instagram afiade la posibilidad de subir fotos y videos cuya duracion
esta limitada a 24h (un dia) en un nuevo apartado llamado Instagram Stories. Estas
publicaciones se pueden acompanfar de filtros y stickers y hay varios formatos, como texto,

masica, directo, boomerang, superzoom, focus, rewind y manos libres (La Nacién, 2016).

En 2018 se lanz6 IGTV (Instagram TV), una funcién que permite transmitir videos en vivo
a través de Instagram. En septiembre de 2018 los fundadores de la compafiia, Systrom y
Krieger se retiraron de la gestion de esta, dejdndola completamente en manos de Facebook
(RTVE, 2018).

2.3.1 Para qué sirve Instagram y cual es su éxito

Instagram es una aplicacion gratuita que sirve para compartir imagenes o videos
cortos (aproximadamente de 1 minuto) y siendo publicados bajo un retoque fotografico que

permite esta aplicacion (Santiago, 2019).

Estos retoques avanzados te facilitan tu estrategia digital ayudandote con las imagenes:
darles un mayor color, controlar su calidez, aumentar o disminuir el brillo, intensificar el
contraste, las luces y sombras o su nitidez, entre otros de sus mdltiples efectos. Todo esto
hace que las imagenes que se suben a esta red social aumenten su calidad y asi al
compartirlas con tu red de amistades muestre la mejor de las apariencias posible. De ahi su

éxito y el contento de todos los usuarios que la utilizan. (Santiago, 2019)
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Ademas de esto permite a las empresas y marcas:

¢ Aumentar la visibilidad de la empresa o marca. Para obtener una mayor difusion se
debe conseguir el mayor nimero de seguidores y "me gusta" posibles (Sanchez &
Andrea, 2016).

e Generar comunidad y fidelizacién. Los usuarios pueden seguir e interactuar con el
contenido de cualquier empresa o marca, ademas gracias a este canal es posible
llegar a nuevos usuarios que antes desconocian la existencia de la empresa o de la
marca (Sanchez & Andrea, 2016).

e Crear imagen de marca. El perfil de Instagram da la posibilidad de ofrecer un gran
mosaico de imagenes que ofrecen una imagen general sobre la empresa 0 marca
(Sanchez & Andrea, 2016).

e Mostrar los productos y sus usos. Para destacar en Instagram, un punto de partida es
mostrar con imagenes atractivas y originales los productos, asi como sus funciones y
beneficios (Sanchez & Andrea, 2016).

o Obtener feedback de los clientes. Con Instagram las empresas y marcas pueden
conocer las opiniones de los usuarios, y conocer los productos en los que los clientes
estan mas interesados. Para ello las empresas deberdn mantener una actividad
regular en la red social, comentando e interactuando con las fotografias de los usuarios
(Sanchez & Andrea, 2016).

e Promocionar eventos o participar en ellos (Sanchez & Andrea, 2016).

2.3.2 Como funciona Instagram y su algoritmo

Para saber como funciona Instagram a nivel experto, hay que saber como funciona su
algoritmo. Tal y cuentan los expertos de Hootsuite, el algoritmo de Instagram cada vez se

parece mas al de Facebook. Es decir que tiene en cuenta:

e El Timing: Se priorizan las publicaciones més recientes. Aungque antes se ordenaran
las publicaciones por fecha, ya no es asi, pero si que prioriza las mas recientes
(Matesa, 2018).

o El engagement: Cuanto mas “Me Gusta” y “comentarios” tenga una publicacion,
mas alcance tendra. También se tienen en cuenta los mensajes directos (Matesa,
2018).

e EIl historial pasado: Cuanta mas interaccion haya entre esos dos perfiles més

se visualizaran el uno al otro (Matesa, 2018).
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2.3.3 Instagram Stories

Instagram Stories constituye una nueva funcién que ha jugado un papel sumamente
importante en el mundo de las redes sociales a pesar de su corto tiempo de existencia. Esta
opcion disponible en la plataforma tiene excelentes similitudes con Snapchat, otra red social
emergente (Matesa, 2018).

La idea de Instagram Stories es ofrecerles a los usuarios un lugar donde compartir
publicaciones con mayor frecuencia. Mientras que las fotos de Instagram estan practicamente
reservadas para imagenes perfectamente compuestas, Stories te permite compartir esos
pequefios momentos que posiblemente no sean tan estéticamente adecuados, pero que valen

la pena ensefar a tus seguidores (Matesa, 2018).

Instagram esta posicionando esta funcién como una solucién al exceso de publicaciones.
Es un espacio separado que puedes utilizar para subir tantas imagenes y videos como quieras
sin tener que preocuparte con saturar la pagina de inicio de tus amigos o tu propio perfil
(Matesa, 2018).

2.3.4 Marcas y empresas en Instagram

Esta plataforma es un medio digital en el que se mueven 300 millones de usuarios
activamente, por eso es una enorme oportunidad para las empresas mostrar sus productos a
través de esta via. Pero todo este potencial no se trata solo de los nameros, sino del

comportamiento del usuario.
A los usuarios de Instagram les gusta conectarse con sus marcas favoritas.
Hay varios estudios que indican los diferentes beneficios y ventajas en esta red:

e Las marcas que estdn en Instagram logran un engagement a nivel regular con al
menos 4% de sus seguidores totales. Para esta época, Facebook y Twitter (por
diferentes razones) logran este valor en 0.1% como promedio (Forrester, 2019).

e 70% de los usuarios de Instagram dicen haber buscado voluntariamente sus marcas
preferidas en la seccion de “Explorar” (Iconosquare, 2018)

e 62% de los usuarios en total siguen al menos una marca en Instagram (lconosquare,
2018)
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Durante los ultimos afios, las redes sociales han comprobado que son una influencia cada
vez mas importante en las decisiones de compra. Si puedes encontrar la mezcla correcta entre
contenido y “branding, tu audiencia lo absorbera y confiara en lo que ofreces, sin la necesidad

de un enorme esfuerzo por tener una gran propuesta de venta (Santiago, 2019).

2.4 Las redes sociales en Espafia

El 93% de los internautas esparioles tienen una cuenta activa en al menos una red social.
Por encima de los ordenadores, comienzan a imponerse los moviles Smartphone (67% de
usuarios) y las Tablets (56%) como los dispositivos mas usados. Facebook sigue siendo la
red lider absoluta de las redes (83%) seguida de Twitter (42%), Tuenti (27%) y Google+ (27%)
(Aguilera, 2013).

Redes sociales generalistas (Facebook, Twitter, Google+), profesionales (LinkedIn),
cerradas o abiertas, se van instalando en nuestra vida y las utilizamos cada vez mas para
relacionarnos, informarnos, compartir lo que sabemos o ignoramos... Lo que llamamaos virtual
no se entiende, en este contexto, como irreal, falso o ilusorio. No se trata de sustituir lo real,
sino de aumentar la realidad mediante la tecnologia, lo que permite un tipo de socializacién
diferente, otra forma de interaccién social, un viaje inédito que el ser humano ha decidido
emprender sin que se sepa aun cdmo acaba. Por eso nos referimos a las redes sociales como
“nuevos ambientes”, “entornos”, “nuevos territorios”, “el sexto continente”, etc., para indicar
gue ya son un espacio mas de nuestras vidas. Las redes sociales estan cambiando la forma
de comunicar, los modelos de comunicacion y los lugares donde ésta se produce. Estamos
pasando de los medios de comunicacion de masas a una masa de comunicadores que son
emisores y receptores de informacién al mismo tiempo. Las redes sociales constituyen un
infinito universo de nuevas posibilidades en lo social, lo politico, lo educativo, lo relacional, lo
informativo, etc., que aun esta por ser desarrollado. Complementan las relaciones que el
mundo real nos proporciona, aunque se trata de un tipo de relacidn social poco exigente, en
ciertos sentidos débil, pero adecuada para satisfacer las necesidades mas periféricas de
compafiia. Hacen que nos sintamos juntos cuando estamos solos. Y todo el revuelo que
originan solo demuestra aquello que los seres humanos sabemos desde siempre: nuestra
necesidad infinita de los otros. Nuestra imposibilidad de concebir la vida sin vivir en relacion
(Aguilera, 2013).

De ahi nuestra inmediata adhesion a las redes sociales en cuanto nacieron, de ahi que
nos abrazasemos a ellas como si no hubiera mafana, de ahi nuestra ausencia absoluta de
pudor al mostrar la intimidad... Ese es el poder actual de las nuevas tecnologias. Facebook,

Twitter, Tuenti, etc. son, en un extremo, ventanas en las que conectarnos al mundo y, en el
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otro extremo, maquinas que supervisan nuestros comportamientos para recolectar datos que
permitan dibujar nuestros perfiles. Perfiles que seran vendidos al mejor postor porque detras

de las redes sociales hay un mercado sultil regido por la oferta y la demanda (Aguilera, 2013).

Las redes sociales son también grandes bases de datos que dejan al descubierto nuestros
hébitos, nuestros gustos, nuestras debilidades, preocupaciones, preferencias y fobias
(Aguilera, 2013).

El mundo de la comunicacién ha cambiado de manera radical con la irrupcion de las redes
sociales. Anunciantes y agencias viven una etapa de aprendizaje para adaptarse a este nuevo
entorno y modificar sus pautas para relacionarse con sus audiencias potenciales. conseguir
un estandar de medicion y valoracion cualitativa son solo algunas de las tareas de esta
comision (Aguilera, 2013).

Un 85% de los internautas de 16-65 afos utilizan Redes Sociales, lo que representa mas

de 25.5 millones de usuarios en nuestro pais.

Figura 2. Las redes sociales en Espafia
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Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018

Las Redes Sociales se mantienen con buena salud en nuestro pais, a pesar de que los

datos de penetracion se mantienen estables durante los Ultimos afios.
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2.4.1 ¢Quién utiliza las RRSS?

El perfil del usuario de las redes sociales en Espafia se corresponde con una persona de

unos 39 afos que vive en un hogar compuesto por 2.9 personas, con estudios universitarios

(46%) y que, actualmente, no trabaja (66%). El género no influye en esta definicién.

Es diferente el perfil del no usuario: Hombre (62%) de unos 44 afos, con estudios

universitarios (41%) que trabaja actualmente (69%) y vive en un hogar compuesto por 2.8

personas. Ademas, con una probabilidad del 72%, seguro o probablemente no se registrara

en ninguna red social en los préoximos 12 meses (Iniesta, 2018).

En la siguiente ilustracion podemos observar la distribucion del uso que se ejerce en

nuestro pais de las redes sociales:
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Figura 4. Quién utiliza de las redes sociales en Espafia
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2.4.2 ¢Quién no utiliza las RRSS?

El no usuario de RRSS, es en mayor proporcion, masculino y adulto, sin mostrar
diferencias entre estudios o actividad profesional (salvo que hay menos estudiantes entre los

no usuarios). En la ilustracion que se muestra a continuacion podremos verlo mas claramente:

Figura 5. Quién no utiliza las redes sociales en Espafia
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Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018

Una vez se han mostrado los perfiles de quienes utilizan las redes sociales en Espafia,
y quienes no llevan a cabo este uso es importante realizar una comparativa entre ambos para
establecer diferencias entre estos dos perfiles y poder sacar conclusiones. En la siguiente

ilustracién se puede observar una comparativa entre el usuario activo en redes sociales y
aquel que no lo es:
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Figura 6. Comparativa usuario vs. No usuario
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En la figura podemos observar que segun el Estudio de Redes Sociales realizado por el

IAB en 2018 el usuario presenta las siguientes caracteristicas:

El usuario puede ser mujer u hombre, ya que en el estudio el porcentaje que presentan
ambos sexos es semejante, entre 31-45 afios, con estudios universitarios y desempefiando

un trabajo.

El no usuario, en este perfil si se produce una diferencia considerable en el porcentaje de
sexo que tiene menos presencia en redes. Hombres, de entre 46-65 afios, con estudios

universitarios y desempefiando una opcion laboral.

2.4.3 ¢Cuales son las redes sociales mas utilizadas?

Segun el dltima encuesta de Metricool los usuarios de Instagram superan en un 15% a
Facebook en uso y las previsiones contindlan en aumento. Sin duda el video se ha impuesto
en el uso de las redes sociales y plataformas como Twitter y LinkedIn se han desplazado poco

a poco a los puestos mas bajos de la lista. Hagamos un repaso de este TOP 5:

1# Instagram
Por primera vez Instagram supera a la reina de las redes sociales: Facebook. Sin duda de
entre todas las redes sociales, Instagram ha sido capaz de abrirse paso entre los mas jévenes,

que la consideran la red social mas importante y relevante ( IEBschool, 2019).
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Al igual que Youtube, cala entre las generaciones mas jovenes (entre los 16 a 23 afios) y por
segunda vez consecutiva es una de las redes que mas usuarios nuevos atrae ( IEBschool,
2019).

La plataforma ha sabido integrar las opciones de fotografia y video de una forma sencilla y
atrayente para el usuario. Incluso la opcion de las stories fugaces ha hecho que los usuarios
compraran a diario contenido de su dia a dia a todos los seguidores, casi mas de la mitad de

los usuarios las utiliza o las sigue a diario ( IEBschool, 2019).

Las marcas ya han captado esta tendencia y utilizan para vender sus productos o servicios
integrado entre las publicaciones de sus conocidos. Segun la encuesta de Metricool, cerca de
un 21,1% de los encuestados han comprado a través de Instagram Shopping y segun los
expertos sera una tendencia en alza en los proximos afios ( IEBschool, 2019).

#2 Facebook

Comenzando con la red social mas famosa en el mundo, y que durante afios ha coronado la
cima de ser la mas utilizada. Esta red social es muy atractiva porque es facil de usar,
interactuar con otros usuarios y permite varios tipos de formatos como video, imagen o texto.
Aunque en los ultimos afio se ha visto bastante afectada debido al escandalo de la proteccion
de datos ( IEBschool, 2019).

¢, Quiénes la usan? Agqui se encuentra el dato mas curioso, es una red para toda la familia,
desde los mas jovenes hasta los mas mayores. Esta Red Social es de las pocas donde se
puede encontrar publicaciones de comparfieros o amigos y familia. Y es que Facebook es la
red social favorita de los Millennials y la Generacion X, por eso podemos encontrar todo tipo
de publicaciones en sus muros. Si se observa la tendencia en la Generacion Z cae el
porcentaje de usuarios que consumen Facebook a favor de otras redes como Instagram (
IEBschool, 2019).

3# Youtube

La plataforma de videos YouTube, es la tercera red social mas usada, se debe sobre todo por
su gran capacidad de interaccion con otras redes y el boom de los influencers o Youtubers.
También es una de las que mas crece en numero de usuarios y es una de las mejor valoradas

junto con Instagram y Spotify ( IEBschool, 2019).

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 23



@ Universidad
#/ Camilo José Cela

Se lleva de calle a los usuarios mas jovenes, que son los que mas contenido audiovisual
consumen. Un 43% de los usuarios entre los 16 a 23 afios siguen al menos a un influencers
a través de Youtube ( IEBschool, 2019).

#4 Twitter
Este afio Twitter abre con peores datos que el afios pasado, al ser la Red que mayor tasa de
abandono tiene. Aunque se mantiene como una de las redes que mas menciones tiene su

tasa de notoriedad ha caido frente a los dos ultimos afios ( IEBschool, 2019).

Aunque la plataforma ha intentado reinventarse en el Ultimo afio aumentado el limite de
caracteres a los 280, no consigue frenar el descenso. Aun asi sigue siendo un notable
escenario de interaccion e intercambio de opiniones en temas de actualidad y tendencias (
IEBschool, 2019).

#5 LinkedIn

Y por ultimo LinkedIn, a diferencia de las dltimas redes LinkedIn no tiene tanta notoriedad
entre los mas jovenes, pero no tampoco es una de sus prioridades. La red social LinkedIn
busca un perfil més profesional, cuenta con 11 millones de usuarios en Espafia y la mayoria

se viven en ciudades grandes como Madrid, Barcelona, Valencia o Sevilla ( IEBschool, 2019).

Figura 7. Conocimiento y uso de las redes sociales en Espaiia
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Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018

Esta generacion es la que sigue a los ya mas conocidos como Millennials (generacién de

1981 a 1995). La “generacion Z” es la de las personas que han nacido entre 1995y 2015, es
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decir, que tienen entre 0y 20 afios (IAB Spain, 2018). Pero no es sélo su fecha de nacimiento
lo que les diferencia de la “estirpe” anterior segun Soy Entrepreneur, también todas estas

cosas:

Los Millennials empezaron la tendencia de multipantalla. Normalmente hablamos del
control de dos pantallas, y el mix mas comdn es computadora-celular. La generacion Z
realmente pone en alto el término multipantalla controlando cinco pantallas a la vez (IAB
Spain, 2018).

e Los Millennials se comunican mejor con texto, la generacién Z con imagenes.

e Lageneracion Z crea contenidos y los Millennials lo comparten.

¢ Los Millenials se enfocan en el presente y la nueva generacion en el futuro.

¢ Adiferencia de los Millennials, la generacién Z es realista.

e Lageneracion Z trabaja para obtener éxito personal, los Millenials trabajan para ser

tomados en cuenta y sobresalir

2.4.1.1 ¢ Qué caracteristicas propias tiene esta generacion?

Son autodidactas. El 33 % aprende via tutoriales en internet. Mas del 20 % lee en tablets

y dispositivos. El 32% hace todas sus tareas y labores online (Matesanz, 2015).

Los hijos perfectos. La generacion Z crecié en un contexto incierto la manera de ver el
mundo cambid, aumento la diversidad social, cambiaron algunos roles sociales y, sobre todo,
aprendieron a salir adelante en un mundo dificil. Son jovenes muy maduros, autosuficientes y

creativos (Matesanz, 2015).

También son buenos. El 60% quiere un empleo que impacte al mundo, el 26% hace algun
tipo de voluntariado y el 76% se preocupa por el impacto que tiene el ser humano en el planeta
(Matesanz, 2015).

Son trabajadores enfocados. Estan acostumbrados a solucionar problemas y necesidades
de manera personal y enfocada. El acceso a la nube les ha dado las herramientas necesarias
para encontrar la manera de construir su propio mundo. Son un poco soberbios; el 80% piensa
gue es una generacion mejor adaptada a cualquier situacién. Ojo: el 72% no piensa recibir
ordenes de un jefe, nunca. Estan dispuestos a emprender y ser sus propios jefes (Matesanz,
2015).
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Los reyes del zapping. Si ya considerabas dificil obtener la atencién de un Millennial, te
tengo pésimas noticias. La generacion Z tiene en promedio un tiempo de uso de una aplicacion
0 un landing page de menos de ocho segundos. Si les interesas, pueden quedarse mas
tiempo, pero no tendras toda su atencién porque tienen cuatro pantallas mas que atender

(Matesanz, 2015).

Incognitos y privados. La generacién Z prefiere la privacidad. Aplicaciones como Snapchat,
Secret y Whisper son el perfecto ejemplo de esto. Han aprendido los riesgos e inconvenientes

que implica compartir toda su informacion en internet (Matesanz, 2015).

Super-Boom de Marketing Digital. Esta generacién maneja internet como robots, pasan
mas de tres horas al dia frente al ordenador en actividades no relacionadas con sus labores

escolares o trabajos (Matesanz, 2015)
Figura 8. Generacion Z vs. Millenials
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2.4.1.2 ;Y qué nos depara el futuro? Llega la generacion Z
Se ha hablado mucho de los millenials y de como el uso que estos hacen de Internet y las
redes sociales esta cambiando la relacién entre empresas y potenciales clientes, pero ahora

una nueva generacion, estéa llegando a la mayoria de edad: los Z. Segun un estudio publicado
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en Think With Google se trata de un colectivo con grandes ambiciones, comprometido y que

siente que puede cambiar las cosas. Para ellos, el movil lo es todo (Polivalencia, 2018).

Instagram y Snapchat son sus redes sociales favoritas mientras que Facebook sigue
siendo una plataforma habitual para ellos, aunque en ella tienden méas a seguir y leer que a
publicar. Por otra parte, YouTube seria la plataforma que mejor les definiria: importancia de
lo visual y del entretenimiento, de la cercania, de que detrds de una informacién o contenido

haya un rostro (Polivalencia, 2018).

Otro informe, esta vez realizado por Atrevia y Deusto Business School, habla de como los
Z prefieren utilizar las redes sociales para informarse, en lugar de recurrir a los medios de
comunicacion convencionales, aunque sean las versiones online. Es por ello, que se prevé

que la figura de los influencers siga ganando protagonismo.

Ademas, la generacion Z es claramente marquista. Asi, el 32% de los jovenes Z consumen
marcas de forma habitual por gusto o en funcién de la confianza que tienen en ellas, y un 41%
de ellos es fiel tnicamente a marcas concretas en funcién de sus productos. Hay que tener
en cuenta, que los Z nunca han estado en el mundo antes de Internet, antes de que todo lo

gue necesitamos estuviera a un solo clic de conseguirlo (Polivalencia, 2018).

El informe de lab.Spain viene a corroborar estas tendencias. Los Z espafioles usan de
media mas redes sociales que los internautas mas mayores. Sus redes favoritas son
YouTube, Instagram y WhatsApp, aunque también tienen presencia en otras redes mas
minoritarias entre los usuarios mas “adultos” como Snapchat, Tumblr o Musically. También su
uso de las redes sociales es mas intensivo y tienden a conectarse via dispositivos moéviles

con mayor frecuencia (Polivalencia, 2018).

2.5 El community manager

Desde que nacieron las comunidades digitales, ha sido necesario disponer de personas
gue se encarguen de canalizar los intereses de los usuarios, dinamizar la actividad en las

redes sociales y animasen el dialogo entre los usuarios.
Las redes sociales se consolidan como un nuevo escenario de comunicaciéon con

posibilidad de negocio, ya que muchas empresas incorporan sus estrategias de marketing en

estos canales, teniéndolos muy en cuenta a la hora de disefiar sus estrategias de
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comunicacion. Esto hace necesario que se deba ajustar la manera de comunicar de la

empresa, siendo necesario un perfil especifico para gestionar este servicio.

Ante este panorama, se hace necesaria la intervencion de un profesional de la
comunicacion que gestione los flujos comunicativos con los que interaccionan los usuarios del

medio y dirija las comunicaciones tal y como se haya pautado en la estrategia online.

A la figura que se encarga de estas tareas se la conoce actualmente como community

manager (gestor de las comunidades).

Se han dado diferentes definiciones de community manager. La AERCO (Asociacion
Espafiola de Responsables de Comunidades Online) lo definen como: “aquella persona
encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones
de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades

y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes.

Una persona que conoce los objetivos y actuar en consecuencia para conseguirlos”.

José Antonio Gallego, presidente de la AERCO, en el documento La Funciéon de
Community Manager lo define como “quien se encarga de cuidar y mantener la comunidad de
fieles seguidores que la marca o empresa atraiga, y ser el punto de unién entre las
necesidades de estos y las posibilidades de la empresa. Para ello debe ser un verdadero

experto en el uso de las herramientas de Social Media (2009, p.4-5).

Palmira Rios, de la empresa Genetsis, el community manager es “la persona encargada
de construir, hacer crecer, gestionar y dinamizar comunidades alrededor de una marca o
causa” (2009, p.5).

David Coghlan, profesor en Trinity Collage de Dublin, asegura que “es el arte de la gestién
eficiente de la comunicacién de otros online en las diferentes plataformas, las cuales son
idoneas para el tipo de conversacion que creamos conveniente con nuestros potenciales
clientes (ya sea un blog, una comunidad a medida, una cuenta en Twitter, una Pagina de Fans
en Facebook...) (Moreno, 2014, p. 34).

Ibén Berra, formador en estrategias Social Media, herramientas y reputacion online,

considera que este profesional se encarga de “sostener, acrecentar y, en cierta forma,

defender las relaciones de la empresa y sus clientes en el ambito digital, gracias al
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conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los

intereses de los clientes” (Moreno, 2014, p. 34).

Puede que la definicibn mas completa y la que recoja todas las tareas de community
manager, la encontremos en el libro de Manuel Moreno: “El community manager es un
profesional especializado en el uso de herramientas y aplicaciones 2.0 que se encarga de
gestionar las redes sociales y los nuevos canales de comunicacion de una empresa. Es el
embajador de la marca en internet, ante sus clientes y ante sus potenciales clientes. Es quien
da respuesta a los comentarios que se hacen en los social media, quien defiende a la
compania ante las quejas y, sobre todo, quien escucha a quienes hablan de ella en la red”
(Moreno, 2014, p. 34).

El community manager requiere buena capacidad comunicativa para que pueda transmitir
pasién por la marca, empatia, ingenio, formacién en el manejo de herramientas 2.0 y en el
disefio de estrategias en funcién de su publico, que debe conocerlo a la perfeccion. Ademas,
el experto en redes sociales debe decidir cual es la mejor hora para publicar dicho contenido
(Moreno, 2014, p.37-38).

Por ello, es muy importante la escucha constante de lo que dicen y lo que opinan los
usuarios (Moreno, 2014, p.37-38).

Manuel Moreno en su libro El Gran Libro del Community Manager, establece un decéalogo
con las principales caracteristicas que deberia tener el responsable de las redes sociales: “es
un profesional cualificado (ha sido formado para desempefiar su profesion), es creativo,
conoce bien a la competencia, conoce bien a su publico, tiene capacidad de escucha, posee
capacidad de reaccién, tiene la mente abierta, practica con profesionalidad el método de
ensayo Y error (no tiene miedo a probar nuevas estrategias porque si se equivoca, reacciona

rapido para buscar solucion), es planificador y tiene sentido comun” (Moreno, 2014, p.37-38).

El community manager no solo debe mantenerse en contacto con los seguidores de la
cuenta, sino que también debe relacionarse con los grupos de interés para el medio, como los
influencers (los usuarios con gran cantidad de seguidores y con mucha influencia en las redes
sociales). Por ello, esta figura, también debe mantener una buena imagen de la empresa para
la que trabaja, las redes sociales son un escaparate y tiene que encargarse de mantener
correctamente la imagen que quiere dar. También de hablar con los usuarios, resolver sus
dudas, invitarles a participar...por eso es importante que entienda perfectamente la filosofia

de la empresa. Begofia Oliver, experta en tendencias web, va un poco mas alla a la hora de
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definir las tareas principales del community manager y cree que su principal tarea seria la de
elaborar un plan de social media marketing, siempre que no exista la figura del social media

manager, con una labor mas estratégica de ejecucion (Moreno, 2014, p.41).

Posteriormente, deberia aplicar las estrategias elaboradas en el plan y preparar un plan de
actuacion ante situaciones de crisis. Ademas, debera hacer un seguimiento continuo de las
tendencias en la web, en el sector de la empresa, de las opiniones de sus consumidores y de
los resultados obtenidos. También tendra que dinamizar la comunicacion con sus publicos de

interés haciéndoles participes del universo de la marca (Moreno, 2014, p.41).

Finalmente, debera ofrecer informes de resultados a sus clientes y aplicar estrategias

correctoras para seguir cumpliendo metas (Moreno, 2014, p.41).

Pero toda empresa no tiene por qué estar en las redes sociales. Muchas estan “porque hay

que estar”, pero sin una estrategia definida, es un sinsentido (Moreno, 2014, p.41).

Moreno, explica en su libro que muchas se plantean la presencia en redes sociales solo
“porque los demas estan” y creen asi que sus ventas van a crecer rapidamente (Moreno, 2014,
p.40). La precipitacion, la falta de planificacion y la busqueda inmediata de resultados son tres
indicadores que conducente inevitablemente a la empresa a su fracaso en las redes sociales
(Moreno, 2014, p.41).

Por lo tanto, el community manager debe ser una persona cualificada y formada para ello,
que escuche sin dejar de conversar y anime la conversacion, que cree contenidos de calidad
para difundirlos y por supuesto, haga crecer la comunidad. Al fin y al cabo, es el portavoz de
la empresa en el entorno digital y puede que uno de los pocos trabajadores con los que los

consumidores de la marca interactdan personalmente.

2.6 Las marcas

2.6.1 Relacion empresas y redes sociales
Segun este mismo informe, un 27% de los internautas espafoles confia mas en las marcas
gue tienen presencia en redes sociales. Ademas 8 de cada 10 usuarios confiesa que sigue a

marcas concretas en Internet, cifra que ademas no deja de aumentar.
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Figura 9. Las marcas y las redes sociales
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Por otro lado, un 57% reconoce que busca en la red informacién sobre los productos o
servicios que desea adquirir (siendo Facebook e Instagram las redes mas consultadas) y un
55% ademas confiesa que los comentarios y valoraciones de otros compradores influyen de
forma determinante en sus decisiones de compra. Ademas, aumenta el porcentaje de
compradores, un 38% en este Ultimo informe, que no duda en realizar comentarios y opinar
sobre sus compras online o en consultar abiertamente en grupos y foros sobre experiencias

previas de compra (Polivalencia, 2018).

Otra figura que esta muy en alza es la de los influencers. Un 72% de los internautas
espafioles, especialmente las mujeres y los mas jévenes, reconoce seguir a influencers en las
redes sociales. Facebook e Instagram son las redes en las que mas impacto tiene este
fendmeno seguido de Youtube y Twitter. Ademas, entre las empresas que se han decidido a
contratar los servicios de influencers cabe destacar que el grado de satisfaccion es muy alto,
siendo un 87% los que declaran estar muy o bastante satisfechos con los resultados y las

acciones llevadas a cabo por estos profesionales (Polivalencia, 2018).
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Figura 10. Sequimiento de marcas en Redes Sociales
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Estudio Anual Redes Sociales 2018

2.6.2 Netflix

En este apartado se abordara el recorrido empresarial de la compafiia Netflix. Primero, su
nacimiento y evolucion como videoclub online de DVDs, presentando y analizando alguno de
sus elementos mas determinantes como la logistica y la personalizacion del servicio.
Después, se profundizara en la etapa que inicio en el afio 2007 cuando Netflix se posiciono
como una empresa dedicada al streaming, en el mercado del Video On Demand. Para ello,
se ahondara en aspectos como la conectividad de su servicio, la expansion internacional de
la compafiia o las nuevas estrategias por las que esta apostando para afrontar una de sus

principales amenazas: la competencia (Ojer & Capapé, 2012).

2.6.2.1 ¢ Qué es?
Netflix es un servicio de transmision que permite a sus clientes ver una gran variedad de
series, peliculas, documentales y otros contenidos en dispositivos conectados a internet,

enfocados principalmente en sus propias series.

La marca goza de una muy buena reputacion en todo el mundo. Para muchos, Netflix ha

reinventado la gestién de la comunicacion interna.

En el corazon de los negocios, especialmente en el area de recursos humanos. (McCord,

2014: 2) y en la gestion de su identidad de marca.
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Segun su propio director de marketing, Antonio Abalos (Saez, 2016: 18-19). Sin lugar a
duda, esta es la plataforma internacional que ha generé la mayor emocién al llegar a nuestro

pais y la de mas exitoso.

Las claves del éxito de Netflix son el tema de estudio de varios autores y de ambos

comerciales (Saez, 2016: 18-19) y publicaciones especializadas (Ramos, 2016: 26-34).

Mas de 2,000 titulos se pueden encontrar en el catdlogo de Netflix, pero la mejor oferta es
su propia serie de produccién, como Narcos, Stranger Things, Black Mirror, House of Cards o
Bojack Horseman. Muchos consideran que las producciones propias de Netflix son su punto

mas fuerte.

Netflix es un gigante dificil de combatir cuando se trata de adquirir contenido. Ademas el
enorme poder econémico, ofrecen grandes facilidades a la serie de propietarios Si tienes un
titulo que quieres comercializar internacionalmente, ¢ Qué prefieres ir territorio por territorio o
alguien que viene y colocar un maletin grande sobre la mesa lleno de dinero y evitar tener ¢ Ir

a vender la licencia a cada pais individualmente? (Gonzalez, 2016).

Otro de los puntos fuertes de Netflix es la posibilidad de usarlo sin conexion.

modo. Ademas, la plataforma muestra una calidad Ultra HD (muy cerca de 4K, aunque no
tan bueno segun algunos expertos) y acaba de lanzar su modo fuera de linea que le permitira
ver su series descargadas sin tener conexion a internet. Netflix puede ser visto desde cuatro
dispositivos que ofrecen amplias posibilidades para compartir una cuenta con amigos o

familiares.

Sin embargo, la opcién de simultanea las pantallas, la calidad Ultra HD y el modo fuera de
linea dependen de la velocidad. (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios

de streaming en Espafia: estrategias comerciales y caracteristicas tecnoldgicas, 2018)

2.6.2.2 Historia

Netflix surgié en 1997 en California, Estados Unidos.
El mito creado por la propia compafiia indica que todo empezd cuando Reed

Hastings alquilé la pelicula Apolo 13, en la cadena de videoclubes Blockbuster, y al devolverla

con unos dias de retraso tuvo que pagar una multa de 40 délares. Resignado, Hastings decidio
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crear una cadena de videoclubes sin multas ni compromisos. Sin embargo, en el
libro Netflixed: the Epic Battle for America's Eyeballs, el cofundador de la empresa, Marc
Randolph, relata que la idea surgié con base en el deseo de iniciar un negocio de comercio
electrénico que, finalmente, elegiria al DVD como su producto. Durante meses, Randolph y
Hasting fueron depurando su idea en los recorridos que hacian camino a su trabajo en la
empresa de software Pure Atria, donde el primero era director de Mercadotecnia y el segundo
director general. En un principio, Netflix era un videoclub virtual cuyos clientes elegian
peliculas a través de una plataforma en linea y éstas eran entregadas mediante correo postal.
Los suscriptores hacian una seleccion de varios titulos del catalogo de la empresa, la cual les
enviaba el primero en un sobre con el porte pagado para su regreso. Una vez que Netflix
recibia de regreso la primera pelicula, enviaba la segunda y asi sucesivamente (Keating,
2012).

Sin embargo, la "revolucion Netflix" se ha dado con el servicio de visualizacion
via streaming, pese a que actualmente el servicio de envio a domicilio se mantiene (solo en
Estados Unidos) e incluso se adapta y actualiza; por ejemplo, ahora también ofrece peliculas
en Blu-Ray, se trata de una actividad que apunta a la baja, sobre todo si se compara con la
rapida polarizacion del servicio via conexiones de banda ancha. De hecho, este servicio ni
siquiera se contempl6 en su expansién internacional hacia Hispanoamérica y Europa (Garcia,
2011).

Netflix arrojo los mejores resultados en su historia en el dltimo trimestre del 2013, sumando
2,25 millones de usuarios nuevos, logrando facturar hasta 1066 millones de délares, una cifra
que superd con creces las del afio pasado, con un crecimiento de 36,5 % en comparacion con
2013. Esto, en términos financieros supone un despunte en todos los &mbitos de la empresa.
La compafia terminé el afio 2014 con 57,3 millones de usuarios en todo el mundo, sumando
en 2017 98,75 millones.

En 2017, Netflix realiz6 su primera adquisicion, la empresa de historietas Millarworld del

guionista Mark Millar.

En 2018, Todd Juenger, de la firma Sanford Bernstein, estimé que para 2026 Netflix podria
tener hasta 300 millones de suscriptores en el mundo: a 15 délares en promedio por cada
uno, esto representaria cerca de 24 mil millones de délares de ganancias antes de impuestos

y valor total de la compafiia cercano a los 300 mil millones. (The Economist, 2018)
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2.6.3 Movistar Plus

La actual plataforma Movistar Plus es la marca comercial de la multinacional espariola
Telefbnica a través de su empresa Distribuidora de Television digital, S.A.U (DTS). También
esta disponible en Andorra, con el nombre comercial de SOM Televisién, a través de Andorra
Telecom. Movistar Plus, como tal marca, se lanzé oficialmente el dia 8 de Julio de 2015 y tiene
su origen en la fusion de las plataformas Canal + (satélite) y Movistar TV (IPTV). Como la
fusion de dos servicios. que antes se proporcionaban por separado, uno de sus puntos fuertes
es que su oferta cubre los productos emitidos previamente y por separado por Movistar TV y
Yomvi, que fue la férmula en linea de Canal Plus (Liberal Ormaechea & Cabezuelo Lore,
2018).

Cuando Canal Plus lanzé la serie Canal Plus hace unos afios, todo fue bien para ellos.
Tuvieron acuerdos importantes Firmado en la mesa y por desgracia para los canales abiertos
y por cable, su catalogo de series no dej6 de crecer. Poco después, la compra. de Movistar
se llevé a cabo y trajo el limitado pero poderoso catalogo. de la serie movistar. Esta fusion
resulté en la oferta actual de Movistar Plus de un catdlogo con mas de 6.000 titulos, entre los
gque destacan apreciadas series del publico como The Walking Dead, Dexter, Maestros del
sexo, juegos de tronos, Mad Men y Breaking Bad (Liberal Ormaechea & Cabezuelo Lore,
2018).

Movistar Plus tiene una fuerte presencia en Espafia gracias a sus vinculos. Junto con
Telefonica, la mas poderosa de las telecomunicaciones espafiolas, es la empresa con mas
historia y tradicion en Espafia. En 2017 vivi6 la consolidacion de Netflix y HBO en Espafia,
poniendo al mercado espafiol en desventaja a la hora de adquirir licencias para internacional

contenido. (Liberal Ormaechea & Cabezuelo Lore, 2018)

En este contexto, Movistar Plus estd orientado a crear sus propios contenidos
(especialmente los nacionales) para contribuir con Valores cinematograficos a su television.
Segun el nuevo Director de Desarrollo, Felipe Pontén, que es nuevo Movistar Plus. Objetivo

y respuesta al concurso internacional al que se enfrentan (Ponga, 2016: 130).

Movistar apuesta por su propia produccion con series de creadores espafioles como
Alberto Rodriguez, Cesc Gay o David Trueba. Técnicamente ofrece el modo offline para series
y que es una ventaja sobre Netflix. También ofrece la posibilidad de acceder. La plataforma
como un usuario de cuatro dispositivos al mismo tiempo y con una calidad Full HD. Aseguran

que la calidad Full HD alcanzara los 4K en 2018.
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Sin embargo, Movistar Plus tiene problemas. Por el momento no lo es compatible con Apple
TV o Chromecast y parece que no lo hara estar en el futuro cercano Tampoco permite la

opcién multipantalla. (Liberal Ormaechea & Cabezuelo Lore, 2018)

2.6.3.1 Historia

Desde 2013, se publicaron diversas noticias sobre la posible compra de Canal+ por parte
de Telefénica para que PRISA pudiese acabar con parte de su deuda. Segun diversos
medios, habia muchas empresas que también querian comprar la plataforma de television de
pago, como Al Jazeera, Vivendi, Liberty Global y el magnate Rupert Murdoch (ECD
Confidencial Digital, 2013). Sin embargo, esa venta no tuvo repercusion mediatica y parecia
que las negociaciones y ofertas se alargarian mucho.

El 6 de mayo de 2014, Telefénica presentd una oferta vinculante para hacerse con el 56%
gque PRISA tenia en Canal+, a cambio de pagar unos 725 millones de euros (El Pais, 2014)El
dia siguiente, los medios se hacian eco de la aceptaciéon de PRISA. La empresa vendedora
expresaba que "durante un periodo de treinta dias" desde entonces, se negociaria con la
compradora para seguir con el proceso de compra, el cual seria regulado y analizado por la
CNMC vy Bruselas, para que no hubiera monopolio 0 se establecieran unas condiciones
negativas para la competencia (El Pais, 2014). El cierre de esta compraventa esti
condicionado a la obtencién de la preceptiva autorizacion de las autoridades de competencia
y a la aprobacion por un panel representativo de los bancos financiadores de PRISA (El
Periddico, 2014)

El 18 de junio de 2014, Telefbnica present6 una oferta vinculante para adquirir por 295

millones de euros el 22% de Canal+ en manos de Mediaset Espafia (El Periddico, 2014).

El 4 de julio de 2014, Mediaset Espafa acepté la oferta de compra del 22%

de Canal+ de Telefonica.

El 22 de abril de 2015, la CNMC dio el visto bueno a la venta de Canal+ a Telefonica. Tras
esto, Canal+ comenzé el proceso de fusién con Movistar TV el 7 de julio de 2015, que dio

lugar a Movistar+ (Mundoplus.tv, 2015)
Durante el primer afio desde el nacimiento de la plataforma, Telefénica decidio renovar por

completo toda la plataforma dando fin a la fusién. Esta renovacion hizo que en febrero

de 2016, el canal Canal+fuera remplazado por #0con fichajes de Andreu
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Buenafuente, Raquel Sanchez Silva, entre otros. Mas tarde, cumpliendo con el afio de la
plataforma, en agosto de 2016, eliminé la marca Canal+ para no tener que pagar los derechos
a la empresa Vivendi, creadora de la marca. Todos los canales con la marca Canal+ pasaron
a llamarse Movistar, como con Canal+ Estrenos que paso a llamarse Movistar Estrenos. Esto
vino acompafiado con una nueva imagen visual que dio fin a la fusion entre las dos compariias
(Mundoplus.tv, 2015).

2.6.3.2 ¢, Qué ofrece Movistar Plus a sus usuarios?

Movistar + tiene un paquete basico familiar al que después podemos sumar otros paquetes

tematicos o canales extras y que esté incluido en los siguientes paquetes de Fusion:

e Fusién Seleccion
e Fusién Total
e Fusién + Futbol 100 MB

Es el paquete béasico que cubre la mayoria de los gustos, ya que encontramos los
principales canales de series (Fox, Axn, Syfy, TNT), documentales (National Geographic,
Historia...), algunos de cine (Hollywood, TCM...), infantiles, musicales o incluso deportes

(Eurosport). También incluye el nuevo canal #0 (Cero) (Comparaiso,2018).

En total, los clientes de Movistar tendran acceso a mas de 80 canales con este paquete.

Dentro de esos paquetes se pueden encontrar:

e Movistar cine: Todas las peliculas mas recientes estan disponibles en Movistar Cine,
ademas de otros canales tematicos del séptimo arte.

e Movistar series: aqui encontraremos algunas de las series del momento que tiene la
plataforma en exclusiva, como Penny Dreadful, Better Call Saul, Orange Is The New
Black, True Detective o Juego de Tronos.

e Seleccion deportes: Es el paquete para seguir las principales competiciones
deportivas.

e Movistar futbol: Movistar tiene el paquete para ver todo el futbol.

e Movistar toros: La plataforma Movistar+ es la Unica opcién si quieres ver los toros en
television. Movistar toros ofrece las principales ferias taurinas al completo y en directo,

ademas de canales especializados para los amantes de la tauromaquia.
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Ademas del acceso habitual a canales de television, con Movistar+ también podemos
disfrutar de servicios complementarios que haran nuestra experiencia televisiva mucho mas

satisfactoria. Como se indica en (Comparaiso,2018), los clientes tienen acceso a:

e HD. Los clientes de Movistar con Fibra Optica podran ver de manera gratuita la
mayoria de los canales en alta definicion. Esto no es posible para clientes con
cobertura de ADSL. Los abonados del satélite también podran disfrutar de la alta
definicion.

e Yomvi. Todos los clientes de Movistar+, tanto del satélite como de internet, pueden
acceder gratuitamente a Yomvi. Esto permite ver por internet los canales contratados
en directo y programas atrasados de estos canales.

e Grabaciones. Los clientes de Movistar+ pueden programar grabaciones de sus
canales y almacenar hasta 350 horas. Es un servicio gratuito para los clientes de
internet de Movistar.

e Ultimos 7 dias (U7D). Un servicio muy interesante disponible en Movistar+ es Ultimos
7 dias. Con él es posible acceder a absolutamente toda la programacion los ultimos 7
dias emitida en los canales contratados. De manera que podemos ver a la carta
cualquier programa que se haya dado en televisién en ese tiempo.

e Screen Fusion. Los clientes, tienen la posibilidad de recibir gratis en préstamo un

televisor de 40" con el decodificador de Movistar integrado.

2.6.4 HBO

2.6.4.1 ¢Qué es?

HBO ha sido un canal emblematico con una larga tradicion. en los Estados Unidos. Es
parte del grupo Time Warner basado en Nueva York. Es una de las televisiones por cable y
satélite méas populares Canales en América del Norte y América Latina. Lleg6 a Espafia en el
otofio de 2016. Su programacion se basa en el estreno de peliculas ya se muestra en cine y
en produccion propia de peliculas y series (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual
de servicios de streaming en Espafa: estrategias comerciales y caracteristicas tecnolégicas,
2018).

Entre sus producciones destacadas se destacan The Sopranos, The Wire, Sex in New
York, True Blood y Juego de tronos. Su inicial catalogo para Espafa celebrado alrededor de
600 titulos y esta en constante aumento. En Estados Unidos, HBO también es muy popular

para la transmision de partidos de boxeo, los partidos de tenis de Wimbledon y los de la
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Nacional Asociacion de Futbol (NFL). Surgié el primer cable y satélite, canal de television que
no operaba con él, hasta entonces, habitual. Red de radiodifusion de televisién terrestre.
Comenzo a emitir en 1965, cuando Charles Francis Dolan gan6 una concesion televisiva. en
el bajo manhattan. El cable fue tendido bajo las calles de Manhattan (Sheila Liberal
Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en Espafia: estrategias

comerciales y caracteristicas tecnolégicas, 2018).

En lugar de utilizar cable telefénico u onda corta. En 1972, la onda corta. fue utilizado y en
1975 HBO fue la primera emisora en transmitir via satélite. Gracias a este avance, fue posible
transmitir en vivo. un combate de boxeo entre Mohamed Ali y Joe Frazier en Manila. En 1986
HBO fue también el primero en codificar su transmision, de modo que sélo los que pagaban
la sefial la recibian. Actualmente, HBO esta presente en unos 150 paises alrededor del mundo
(Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en Espafia:

estrategias comerciales y caracteristicas tecnoldgicas, 2018).

Desde que HBO lleg6 a Espafia, ha intentado competir a través de la variable de precio.
Es la opcién mas econdmica. Su precio basico es. Solo 7,99 euros al mes. Ese es su punto
fuerte. El inconveniente es que su oferta de catalogo tiene menos titulos con respecto a sus
competidores. Sin embargo, es probable que eso cambie con un aumento de los titulos en
oferta. Se espera que HBO amplie su oferta antes de la llegada del canal de origen americano
a nuestro pais, muchos HBO actuales (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de
servicios de streaming en Espafia: estrategias comerciales y caracteristicas tecnoldgicas,
2018).

Las producciones fueron emitidas por Movistar Plus. HBO y Movistar Plus Habra que
renegociar su catalogo en el caso concreto de Espafia. Por ejemplo, en el caso de Juego de
tronos algunas temporadas son transmitidas en nuestro pais por HBO y otros por Movistar
Plus (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en Espafia:

estrategias comerciales y caracteristicas tecnoldgicas, 2018).

Ademas, se estima que HBO pronto comenzara a producir su contenido propio en nuestro
pais. También vale la pena recordar que HBO, ademds de sus propias series de produccion,
también difunde series producidas por otros canales (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta
audiovisual de servicios de streaming en Espafa: estrategias comerciales y caracteristicas

tecnoldgicas, 2018).
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Técnicamente, HBO proporciona resolucion Full HD, que es la méas frecuente. También
ofrece la posibilidad de conectar hasta cinco dispositivos y una capacidad de reproduccion de
dos pantallas simultdneas. Mientras que un El usuario esta viendo una pelicula en su
computadora, otra persona con eso la misma contrasefia puede ver una serie en otro lugar
usando la misma cuenta. Otro problema importante que tiene HBO actualmente es que no
permite el consumo de contenido fuera de linea y eso es algo que sus competidores hacen
(Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en Espafia:

estrategias comerciales y caracteristicas tecnoldgicas, 2018).

2.6.4.2 Historia

HBO fue el primer canal de cable y satélite creado como un canal de televisiébn de
transmisién no terrestre. En 1965, el visionario y pionero del cable Charles Francis Dolan gané
la franquicia para construir un sistema de cable en Bajo Manhattan, Nueva York. El nuevo
sistema, llamado Sterling Manhattan Cable por el sefior Dolan, fue el primer sistema de cable
subterraneo urbano de los Estados Unidos. En vez de colgar el cable de los postes telefonicos,
y usando antenas de microondas para recibir la sefial, Sterling puso cable subterraneo bajo
las calles de Manhattan, porque la sefial era bloqueada por la gran cantidad de edificios altos
y rascacielos. Time Life Inc., ese mismo afio compro el 20 % de la compafia de Dolan (Sheila
Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en Espafia: estrategias

comerciales y caracteristicas tecnolégicas, 2018).

A principios de 1970, buscando nuevas fuentes de ingresos, el Sr. Dolan cre6 un Green
Channel para que los suscriptores puedan pagar extra por recibir peliculas sin cortes y sin
comerciales, asi como coberturas deportivas. Para ayudarlo a dirigir su nuevo proyecto, Dolan
contraté como su vicepresidente de programacion a un abogado joven llamado Gerald Levin,
guien tenia experiencia en contratacién de peliculas para transmision en television y eventos
deportivos (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en

Espafa: estrategias comerciales y caracteristicas tecnoldgicas, 2018).

Dolan presentdé su idea de Green Channel a la gerencia de Time Life, y aunque la
distribucion por satélite era una posibilidad remota en esa época, €l convencié a Time Life
para respaldarlos, y muy pronto el "The Green Channel" se convirti6 en Home Box Office el 8
de noviembre de 1972. HBO empez0 a usar las microondas para alimentar su programacion.
El primer programa en transmitir por el canal de pago fue el partido de los New York
Rangers contra los Vancouver Canucks, a un sistema de canal de cable en Wilkes
Barre, Pensilvania. También en esa noche se vio la primera pelicula en HBO: Sometimes a

Great Notion de 1971, dirigida y protagonizada por Paul Newman con Henry Fonda como
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coprotagonista (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en

Espafa: estrategias comerciales y caracteristicas tecnoldgicas, 2018).

Sterling Manhattan Cable perdia dinero rapidamente porque la compafiia tenia una
pequefia base de suscriptores de 20.000 clientes en Manhattan. El socio de Dolan, Time Life
Inc., gand el control del 80 % de Sterling y decidié tomar el control en la operacién de Sterling
Manhattan. Time Life desechd el nombre Sterling para convertirse en Manhattan Cable
Television, ganando el control de HBO en marzo de 1973. Gerald Levin reemplaz6 a Dolan
como presidente y director ejecutivo (Chief Executive Officer) de HBO. En septiembre de 1973,
Time Life Inc. completd su adquisicion del servicio de pago. HBO estuvo pronto en 14 sistemas
de Nueva York y Pensilvania, pero la tasa de rotacion era excepcionalmente alta. Los
suscriptores solicitaban el servicio en prueba por algunas semanas, se cansaban de ver las
mismas peliculas y cancelaban. HBO estaba luchando y algo se tenia que hacer. Cuando
HBO llegé a Lawrence, Massachusetts, la idea era que los suscriptores pudieran experimentar
el servicio previamente y de forma gratuita en el canal 3. Después de un mes, el servicio se
movio al canal 6 y se codificd. Esta prueba se volvié popular, ganando muchos suscriptores y
el concepto se extendié. (Lawrence recibe hoy HBO en el canal 301) (Sheila Liberal
Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en Espafia: estrategias

comerciales y caracteristicas tecnologicas, 2018).

2.6.4.3 HBO en Espafia

Segun se desprende de su web, HBO Espafia es un servicio premium de suscripcion de
video bajo demanda que ofrece a sus abonados las temporadas completas de las series mas
populares: Juego de tronos, True detective, Girls..., y clasicos modernos como Los Soprano
o Sexo en Nueva York. Ademas, HBO Espafia incluye en su oferta estrenos en primicia de
otros estudios, y también una seleccion de peliculas, no sélo producciones de Hollywood sino
también filmes de produccion internacional, local y estudios independientes. El canal HBO y
el servicio de suscripcion llegan a mas de 60 paises, y los contenidos de HBO estan presentes
en 150 paises. (CARLOS LOPEZOSA, 2018)

Desde que lleg6 a Espafia, HBO ha generado gran expectacion entre los usuarios de este
tipo de plataformas, sin duda, por la demostrada calidad de las series que produce este canal

estadounidense.
Las buenas valoraciones de los contenidos y de la plataforma en otros paises han

conseguido que ya se esté considerando como el principal competidor de Netflix en el terreno

de las plataformas de streaming. (Comparaiso, 2018)
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HBO lider6 la vanguardia de la ficcion televisiva mas de nicho y su éxito y estrategia fueron
inspirando a otras que poco a poco se han ganado su nombre en era reciente de las series
de televisiébn, un momento en el que, como deciamos al comienzo, la ficcion televisiva goza
de un gran prestigio social que ademas ha permeado a la critica y a la autoria de tal forma
que el muro que la separaba del cine estad practicamente en ruinas. La proliferacién de
las series de prestigio y el aumento de la competencia con la llegada del streaming nos ha

llevado a una formula de mas competitividad = mejor television (Ojer, 2015).

Lo que desde luego ha definido a HBO desde que empez6 a arriesgar con su produccion
propia es su capacidad de crear titulos de los que todo el mundo habla, sea para bien o para
mal o para polemizar. Desde 'Oz’ hasta 'Girls' pasando por "True Blood', 'Deadwood’, 'True
Detective', 'Juego de Tronos', 'Roma’, 'Broadwalk Empire', 'The Leftovers', 'Big Little Lies', The
Deuce' o 'Westworld'. (Ojer, 2015)
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3.Marco Metodologico

Esta investigacion se ha desarrollado mediante técnicas de investigacion cuantitativas y
cualitativas sustentadas en los andlisis de las publicaciones de Netflix, HBO y Movistar plus
en las redes sociales Twitter e Instagram. Twitter es la red social donde méas contenido se
genera e Instagram la tercera red social mas presente en la mente de los internautas de forma
espontanea tal y como se presenta en la figura 12.

Figura 11. Evolucion de las Redes Sociales
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Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018

El periodo de investigacion de las publicaciones de ambas marcas en redes sociales ha
tenido una duracién de un mes, febrero de 2019. Se ha analizado el nimero de publicaciones,
los elementos que las componen y todo lo referente a su alcance: numero de favoritos y “me
gusta”, retweets y compartidos, comentarios de los usuarios y respuesta de la empresa (véase
anexo 2).
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3.1 La muestra

3.1.1 Analisis de las publicaciones

Para poder llevar a cabo el analisis de las publicaciones de ambas marcas en las dos
redes sociales y poder extraer conclusiones al respecto, se han establecido una serie de
parametros y criterios que a continuacién se explican para la total comprension de la

investigacion y la correcta interpretacion de los resultados.

3.1.2 Variables de anélisis

La parte principal de la investigacion consiste en el analisis de las publicaciones de Netflix,
Movistar+ y HBO en las redes sociales de Instagram y Twitter. Las publicaciones estan

comprendidas desde el 1 de febrero al 28 de febrero de 2018 (ambos inclusive).

Durante el andlisis se ha tenido en cuenta numero de post publicados y los elementos
multimedia que estan incluidos en el mensaje (fotos, videos, GIF, etc.), el tema de la
publicacion (sorteo, promocion del producto, consejos, etc.) y el alcance de dichas

publicaciones (numero de retweets/compartido, nimero de favorito/’me gusta”, etc.).

Posteriormente se ha calculado la tasa de engagement y la tasa de respuesta a los

comentarios por parte de las marcas.

A continuacion, se define cada uno de los elementos incluidos en las tablas de analisis:

¢ NuUmero de publicaciones

Numero total de mensajes publicados por cada empresa en cada dia de andlisis. Incluye

también el nUmero de retweets que realizan.
e Publicaciones con texto

Numero total de mensajes publicados por cada empresa en cada dia de analisis que

contienen al menos una palabra. Incluye también los retweets.
e Publicaciones con fotografias

Numero total de mensajes publicados con al menos una palabra dentro del espacio para

publicarlo. No se tiene en cuenta los enlaces, etiquetas, hashtags (#) o menciones (@).

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 44



@ Universidad
/% Camilo José Cela

e Publicaciones con video

Numero total de mensajes publicados que incluyen al menos un video. Sélo se contabilizan
los que se pueden reproducir directamente desde la red social y no hay que redirigirse a otra

pagina.
e Publicaciones con GIF

Numero total de mensajes publicados que incluyen al menos una pieza en formato GIF.
Al igual que con las publicaciones de video, sélo se contabilizan aquellas piezas que pueden

reproducirse desde la red social (véase anexo 3).
e Publicaciones con menciones

Numero total de publicaciones realizadas con al menos una mencion. En los casos que el
post tuviera mas de una, se ha contabilizado cada una de ellas. Entendemos como menciones,
nombrar a terceras personas en la publicacién, ya sean personas, empresas... en el caso de

Twitter va precedido de @.
e Publicaciones con enlace

Numero total de publicaciones realizadas que contengan al menos un enlace o link en el

formato de cédigo URL.

e Publicaciones con etiquetas o hashtags

Numero total de publicaciones con etiquetas (en el caso de Facebook) y hashtag (en el
caso de Twitter) que estan incluidas en cada publicacion. En el caso de incluir mas de una, se
ha contabilizado cada una de ellas con el fin de conocer el nimero total. Las etiquetas o
hashtag sirven para destacar una informacién y poder acceder a todos los post publicados

con el mismo tema. En Twitter, van precedidos del signo almohadilla (#).

e Publicaciones de concursos, sorteos o ganadores

Numero total de publicaciones con mensajes cuya tematica sea un concurso, sorteo o
ganadores de estos. No se tiene en cuenta si son retweets 0 mensajes compartidos, solo si

son mensajes propios de la marca.

e Publicaciones de promaociones
Numero total de publicaciones para dar a conocer alguna promocion especial de la
empresa. So6lo se han tenido en cuenta las publicaciones propias y no los retweets o

publicaciones de terceros.

e Publicaciones de eventos

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 45



@ Universidad
/% Camilo José Cela

Numero total de publicaciones en las que se informa sobre eventos en los que patrticipa
la empresa u organiza. Sélo se tiene en cuenta publicaciones de la propia empresa.

e Publicaciones de lanzamientos de productos nuevos

Numero total de mensajes publicados con el fin de informar de los productos
nuevos que lanza la empresa. Pueden ser productos bancarios o aplicaciones
para los clientes.

e Publicaciones de test, consejos y estado de la bolsa

Numero total de mensajes publicados cuya tematica es la realizacion de un test para
saber qué producto conviene mas al cliente, o noticias sobre consejos. También se han
tenido en cuenta las publicaciones que realizan diariamente para informar sobre el estado
de la bola. Sélo se tienen en cuenta las publicaciones propias de la empresa y no los
retweets.

e Publicaciones de publicidad de productos

Numero total de mensajes publicados con informacion o haciendo referencias a
productos de la empresa. Sélo se tiene en cuenta productos que la empresa ya tiene y no
lanzamiento de nuevos.

o Publicaciones de retweets

Numero total de mensajes publicados que han sido retuiteados de otras empresas,
personas... No son mensajes propios de la empresa sino publicaciones ajenas compartidas.

e Numero de “retweets”

Corresponde al nimero total de mensajes compartidos o retweets que la marca comparte
en sus redes sociales.

e Numero de “me gusta” o favoritos

Numero total de “me gusta” (Instagram) o favorito (Twitter) que recibe la empresa en
respuesta a las publicaciones que realiza. Se tiene en cuenta los mensajes propios o los
compartidos de otras paginas. Este dato es valido para calcular correctamente la tasa de
engagement.

e Numero de comentarios

Numero total de comentarios realizados por los usuarios en las publicaciones propias de
la empresa. No se han tenido en cuenta comentarios de usuarios respondiendo a otros
usuarios. Se han contabilizado todos los comentarios generados en torno a los mensajes
publicados por la empresa y han sido tenidos en cuenta para calcular la tasa de engagement.

e Numero de respuesta de la empresa

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 46



@ Universidad
/% Camilo José Cela

Numero total de respuestas efectuadas por la empresa en las publicaciones propias o
mensajes compartidos. Se han contabilizado todos los mensajes en los que la empresa ha
intervenido de alguna manera.

e Tasa de engagement

La tasa de engagement es un KPI's (Key Performance Indicator) que sirve para valorar la
acogida que tienen los contenidos de la marca en redes sociales. La tasa de engagement
seria medir el nivel de interaccién de los usuarios, es algo fundamental y conviene hacerlo
con cada contenido compartido. Un dato elevado indicar4 que es un contenido interesante

para la comunidad y que se debe continuar publicando en esa linea.

Para calcular dicha tasa, se debe conocer primero el volumen de interacciones. En el caso
de Twitter, el total de las interacciones se obtiene de la suma de los favoritos, de los
comentarios multiplicados por tres y de los retweets multiplicados por dos.

Formula 1. Tasa de engagement en Twitter

(Respuestas + RT + favoritos)/ . .
N® de tweets enviados x 100

N¢ de seguidores actuales

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Araceli, 2013)

Por otra parte, en Instagram, se suman los me gusta mas el nimero de comentarios, se

multiplica por mil y se divide entre los seguidores de la marca.

Formula 2. Tasa de engagement en Instagram

N2 de comentarios + Me gusta
x 100

N¢ de seguidores

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Araceli, 2013)

Fuente elaboracion propia

e Tasa de respuesta
La tasa de respuesta sirve para calcular el porcentaje de respuesta que tienen
las empresas en base a los comentarios de los usuarios. Para calcular esta tasa, se debe

dividir el nimero de respuestas que da la marca a los comentarios de una publicacion entre
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el numero total de comentarios de los usuarios. Finalmente, este resultado se multiplica por
100 para obtener la tasa de respuesta.

Formula 3. Tasa de respuesta en Instagram y Twitter

N¢ de respuesta de la empresa

- — x 100
N2 de comentarios de los usuarios

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ids Agency60

3.2 La matriz

Finalmente, para poder analizar y recoger los datos obtenidos durante la investigacion, se

ha elaborado una tabla comparativa que recoge todas las variables de analisis.
En primer lugar, se ha elaborado una tabla con los datos de la publicacion individuales.

Posteriormente, esos datos se han trasladado a una tabla que recoge toda la actividad durante
el periodo de investigacion (un mes).
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4.Discusion criticade los resultados

A continuacién, se presentan los datos mas representativos extraidos de los andlisis
realizados a las publicaciones de Netflix, HBO y Movistar plus durante el mes de febrero de

2019. Mediante estos datos se pueden obtener conclusiones acerca del uso que hacen las

marcas de ambas redes sociales y de la respuesta que reciben de los usuarios.

4.1 Valoraciones por marca

Los resultados de la investigacion muestran el diferente manejo que hacen ambas marcas

de las redes sociales a la hora de compartir sus contenidos e interactuar con los usuarios.

Seguidamente, se presentan los resultados mas destacables de ambas marcas.

4.1.1 Netflix

Tabla 1. Datos de las cuentas de Netflix en Twitter y Facebook)

TWITTER INSTAGRAM
Numero de seguidores 757.048 1.200.000
Numero de usuarios a los que sigue 294 165
Antigiiedad en la red Abril 2015 Septiembre 2015
Numero de publicaciones en febrero de 2019 160 29

Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En cuanto al nimero total de publicaciones realizadas durante el mes de febrero por la marca,

cabe destacar la disparidad que se observa entre ambas redes (véase Figura 12).
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Figura 12. Numero de publicaciones de Netflix
Numero de publicaciones de Netflix
N=189
= Instagram
= Twitter

Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Como se puede observar la marca ha realizado en Twitter (160 posts) lo que constituye 5
veces mas de las publicaciones que ha realizado en Instagram (29 posts).

Este dato resulta bastante significativo teniendo en cuenta que la marca tiene una
comunidad mucho mayor en Instagram, donde cuenta con 1,2 millones de seguidores,

mientras que en Twitter no alcanza los 800.000 seguidores.

No obstante, estas cifras estan lejos del nimero de publicaciones éptimas que establece
Social Bakers en un estudio realizado en 2014. En dicho estudio se estudiaron las
publicaciones de Twitter e Instagram de algunas de las marcas mas importantes y se
establecio que en Instagram el punto Optimo de publicaciones estaba entre las 9 y 14 por
semana y en Twitter, en 3 tweets por dia. Por lo tanto, si se tienen en cuenta estos datos, la
marca estd muy lejos del punto 6ptimo de publicacion en Instagram, ya que en Instagram tiene

una media semanal de 5 publicaciones.

Sin embargo en Twitter la marca realiza una estrategia activa diaria, llegando a publicar hasta
16 publicaciones diarias.

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 50



@® Universidad
// Camilo José Cela

Figura 13. Tema de las publicaciones totales de Netflix
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Y si se tiene en cuenta los diferentes temas tratados en las publicaciones realizadas en
ambas redes (véase Figura 13), se observa que los posts con promociones, publicidad de
productos y eventos son los que mayor presencia tienen y representan el 25%, 32% y 16%
del total de las publicaciones. El resto, lo conforman las publicaciones en torno a dias

sefalados, test o consejos, y los retweets.

Figura 14. Tema de publicaciones en Instagram y Twitter de Netflix
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Por lo tanto, si se analizan el nimero de posts publicados de cada tema concreto en cada
red social (véase Figura 14), cabe destacar que la mayor diferencia entre ambas redes se da
en la publicacién de publicidad de productos. Mientras que en Twitter la marca ha compartido
59 publicaciones referentes a noticias a lo largo del mes, en Instagram lo ha hecho solamente

en 11 ocasiones.

Por otro lado, las publicaciones que hacen referencia a test o consejos tienen mayor cabida
en Twitter, 32 posts frente a 0 en Instagram, y también, las publicaciones sobre promociones,
donde una vez mas en Twitter alcanzan el 33 de las publicaciones frente a Instagram que

constituyen 21 publicaciones en el mes que nos ocupa.

Estos datos pueden contrastan con el nimero de seguidores de ambas redes. Ya que como
se adelantaba en la investigacion el nimero de seguidores en Instagram es mayor a los

seguidores que la marca presenta en Twitter.

Figura 15. Elementos de las publicaciones totales de Netflix
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En lo referente a los elementos empleados en las publicaciones, el texto y las
fotografias son los elementos con mayor peso dentro de las publicaciones, con un 33% Yy 17%
respectivamente. Aunque, en el caso de Twitter, los hashtag tienen también mucho peso
(24%) (vease Figura 15)
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Figura 16. Elementos en las publicaciones en Instagram y Twitter de Netflix
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Fuente: elaboraciéon propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Por otro lado, se aprecian grandes diferencias si se analiza la importancia de cada
elemento teniendo en cuenta la red social en la que ha sido publicado (véase Figura 16).

Primeramente, cabe sefialar que el total de publicaciones en Instagram por la marca es de
29y en Twitter, sin embargo, de 160. Por ello, si se tiene en cuenta el nimero de publicaciones
en el caso de los posts que contienen texto la disparidad es menor, ya que, se deben entender
dichos datos teniendo en cuenta que en Instagram todas incluian texto al igual que en Twitter.
Ademés, en Twitter 53 de las publicaciones incluian fotografias y en Instagram 26
publicaciones contienen fotografia, es decir, todas menos 3, que coinciden con los dias en los
que no se realiz6 actividad en la red social. Ademas, cabe destacar que en Twitter los
hashtags cobran gran importancia (113 hashtags en un total de 160 publicaciones), al igual
que en Instagram (22 hashtags en 29 publicaciones). Ademas las menciones cobran mayor
protagonismo en Instagram (16 menciones en 29 publicaciones) que en Twitter (43 menciones
en 160 publicaciones). En cuanto al contenido audiovisual, la marca solamente ha usado un
video en Instagram y un total de cincuenta y un videos en Twitter. Finalmente, cabe resefar
gue la marca sélo ha usado en una ocasion un enlace en sus publicaciones. Por lo que lleva
a pensar que dentro de su estrategia de redes sociales, el direccionar trafico hacia la web no

esta entre sus objetivos.
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Figura 17. Alcance de las publicaciones totales de Instagram y Twitter de Netflix
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Si se analiza el alcance gque han tenido las 29 publicaciones de Instagram y 160 en Twitter
(véase Figura 17), se observa que los favoritos y los “me gustas” han tenido la mayor
transcendencia con un 96% y que el restante 4% se corresponde a los compartido y a los
retweets. Este dato no resulta del todo sorprendente, ya que los usuarios tienden mas a
marcar favoritos y “me gustas” que a compartir dichas publicaciones. Para que un usuario
comparta una publicacién se necesita una mayor vinculacion y que le resulte realmente
significativo el contenido.

Figura 18. Alcance de las publicaciones totales de Instagram y Twitter de Netflix
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Figura 19.Numero de comentarios de Netflix
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Como muestra la grafica (véase Figura 19), el nUmero de comentarios generados por los
usuarios y el nimero de respuestas dadas por la empresa es bastante disparejo. De este
modo, el 96% de todos los comentarios realizados en torno a los posts han sido realizados

por los usuarios y el 4% por Netflix.

Figura 20. Comentarios en Instagram y Twitter de Netflix
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Al separar las interacciones de los usuarios y las de la marca Netflix en ambas redes
sociales (véase Figura 20), se observa que el nimero de comentarios realizados por los
usuarios presenta el siguiente comportamiento: 13647 comentarios en Instagram y 7949

comentarios en Twitter.

Teniendo en cuenta que la marca ha realizado mas del doble de publicaciones en Twitter
gque en Instagram, se puede deducir que en Twitter con un mayor nimero de post, los usuarios
han hecho un mayor nimero de comentarios y han interactuado mas en cada publicacion.
Ademas, es resefiable que la empresa, para casi la mitad de los comentarios generados en
Instagram (13.647 comentarios en total), da un mayor nidmero de respuestas a través de
Twitter 799 respuestas frente a ninguna respuesta realizada en Instagram. Esto puede estar
influenciado por el uso que hacen los usuarios de Twitter, ya que en su mayoria tienden a
usar dicha red social como canal de atencién al cliente y para plasmar sus quejas y/o

sugerencias.
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4.1.2 Movistar plus

Tabla 2. Datos de las cuentas de Movistar+ en Twitter y Facebook

TWITTER INSTAGRAM
movistar+
Numero de seguidores 194.403 81.900
Numero de usuarios a los que sigue 8645 330
Antigiiedad en lared Marzo 2010 Junio 2016
Numero de publicaciones en febrero de 2019 278 42

Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Figura 21. Numero de publicaciones de Movistar+
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En lo referente al nimero de publicaciones que ha realizado la marca durante el periodo
de investigacion, se aprecian diferencias significativas entre los posts publicados en Twitter e
Instagram (véase Figura 21). De hecho, la marca ha realizado en Twitter (278 posts) mas del
doble de las publicaciones realizadas en Instagram (42 posts). Este dato resulta bastante
significativo teniendo en cuenta que la marca casi duplica los seguidores en Twitter ante
Instagram.

Y, en relacion con el nUmero 6ptimo de publicaciones que establece Social Bakers en el
estudio realizado en 2014, Movistar plus tampoco alcanza este numero Optimo de
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publicaciones que se encuentra entre las 8 y 14 publicaciones diarias en Instagram y los 3

tweets diarios en Twitter.

Figura 22. Tema de las publicaciones totales en Movistar+
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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En cuanto a la tipologia de las publicaciones (véase Figura 22), se observa que la mayor
parte de los posts tienen como objetivo promover eventos y noticias, seguidos del lanzamiento
de nuevos productos y los posts que publicitan algin producto de la marca. Las publicaciones
gue anuncian algun dia sefialado, como puede ser el Dia de Reyes o San Valentin, por
ejemplo, suponen un alto porcentaje del total de las publicaciones, Y, finalmente, cabe
destacar las publicaciones que la marca dedica a los concursos, las promociones y los
retweets.
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Figura 23. Tema de las publicaciones en Movistar+ en Twitter e Instagram
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

De esta forma, si se estudia el nimero de publicaciones realizadas de cada tema en las
dos redes sociales por separado (véase Figura 23), se puede observar que en el caso de
Twitter la mayor parte de las publicaciones tienen contenido noticioso. Estas publicaciones,
con 116 posts por categoria, suponen casi la mitad de todas las publicaciones realizadas en
Twitter (278 posts). También, los posts que realizan publicidad sobre los productos de la
marca tienen una resefiable presencia con un total de 67 publicaciones en Twitter.

Para concluir podemos sefialar las publicaciones sobre promociones, concursos y

retweets, que suman entre todas 169 post.

En Instagram, la tematica de las publicaciones es ligeramente diversa a la de Twitter. En
este caso, las publicaciones sobre eventos o noticias suponen 7 de las 42 totales, y las que
versan en torno a un dia Y le siguen de cerca las publicaciones sobre promociones (16 de 42
totales). Finalmente, se observa que la marca dedica varias de sus publicaciones al

lanzamiento de nuevos productos (9 de las 42 totales).
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Figura 24. Elementos de las publicaciones totales en Movistar+
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Acerca de la presencia que tienen los diferentes elementos en el total de las publicaciones
(véase Figura 24), se aprecia que las etiquetas y hashtag, el texto y las menciones son los
elementos que mayor presencia tienen en el total de las publicaciones y que representan el
59% de total de los elementos. Por otro lado, cabe subrayar el nimero de menciones en

ambas redes sociales por parte de la marca.

Figura 25. Elementos de las publicaciones en Instagram y Twitter en Movistar+
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Fuente: elaboracién propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Y si se analizan los datos sobre la presencia de los diferentes elementos de los posts
teniendo en cuenta la red social en la que han sido publicados (véase Figura 25), se puede
observar una gran disparidad entre las etiquetas y hashtags utilizados.

Ya que, mientras que en Twitter la marca ha usado 466 hashtag, en Instagram ha usado
186. El uso del texto es bastante parejo en ambas redes teniendo en cuenta el nimero total
de publicaciones realizadas en cada red social. De este modo, en Instagram de las 42
publicaciones realizadas las 42 incluian algun tipo de texto y en Twitter todas las publicaciones
(278 posts) contaban con texto.

Por otro lado, las fotografias tienen mayor cabida en Instagram, puesto que de las 42
publicaciones totales podemos hacer un recuento total de 105 fotografias y concluir que todas
las publicaciones incluyen al menos una imagen. En Twitter, sin embargo, solamente 84
publicaciones incluyen fotografias (de un total de 278 posts). Los enlaces, sin embargo, tienen
una mayor presencia en Twitter con 74 enlaces en 279 publicaciones. Ademas cabe destacar
gue los videos estan presentes por igual en ambas redes sociales Twitter (169 en total) e
Instagram (24 en total), los GIF Unicamente tienen aparicion en Twitter (16 en total).

Figura 26. Alcance de las publicaciones totales en Movistar+
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Como se observa en la gréfica (véase Figura 26), el 68,85% del alcance pertenece a los
“me gustas” y a los favoritos que han realizado los usuarios en torno a las publicaciones de
Movistar plus. Y el restante 31,15%, corresponde a las veces que dichos usuarios han
compartido o retweeteado el post. Esto no es del todo raro, ya que los usuarios tienden mas
a marcar favoritos y “me gustas” que a compartir las publicaciones en las redes sociales. Para

gue un seguidor de una marca comparta una publicacion es necesaria una mayor vinculaciéon
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por parte de esta personay que le resulte realmente interesante el contenido publicado por la
marca. Por lo tanto, para una marca resulta mas valioso que sus seguidores compartan sus

contenidos a que simplemente le den al botén de “me gusta” o favorito.

Figura 27. Alcance de las publicaciones totales en Instagram y Twitter en Movistar+
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Fuente: elaboracién propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Poniendo cifras concretas a estos porcentajes (véase Figura 27), resulta llamativo el
numero de “likes” que han obtenido las publicaciones en Instagram (36.872). Ya que, si se
compara con el numero de favoritos de Twitter (86.563) la diferencia es poco considerable si
tenemos en cuenta que en Instagram se cuenta con un total de 42 publicaciones frente a las
278 que figuran en Twitter. Ademas, resulta curioso que pese a que la marca en Twitter realiza
mas del doble de publicaciones que en Instagram (278 frente a 42), la interaccion por parte
de los usuarios es mucho menor. Pero, como se ha explicado con anterioridad, esto puede

deberse al nimero de seguidores que tiene la marca en cada red social.
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Figura 28. Numero de comentarios de las publicaciones totales en Instagram y Twitter en Movistar+
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En cuanto a los comentarios que han realizado los usuarios a (véase Figura 28), se puede
observar que el mayor nimero de conversaciones han sido generadas por los usuarios en
Twitter (91%). Y, sin embargo, el 9% del total de los comentarios corresponde a las

conversaciones generadas en Instagram de Movistar plus.

Figura 29. Numero de comentarios de las publicaciones en Instagram y Twitter en Movistar+
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Y, si se analizan los datos de una manera mas desgranada (véase Figura 29), es
destacable la cantidad de comentarios realizados por los usuarios en ambas redes. Como se
observa, estos usuarios son mucho mas activos en Facebook (también la marca tiene una
mayor comunidad de fans), donde han compartido 7167 comentarios, algo que puede deberse
a que en dicha red social Movistar plus ha realizado mas del doble de publicaciones que en
Instagram. Por su parte, los usuarios de Instagram han realizado 678 comentarios a las 42

publicaciones que ha realizado la marca.

En cuanto al nUmero de respuestas que ha dado la marca, cabe resefiar la gran disparidad
en ambas redes sociales: 0 respuestas en Instagram y 316 en Twitter. Pero, teniendo en
cuenta el nUmero de comentarios por parte de los usuarios cabe destacar que en Twitter una
vigésima parte de los comentarios han obtenido una respuesta (316 respuestas a 7167
comentarios) y que por lo tanto, la marca tiene una tasa de respuesta del 5,69%; mientras que
en Instagram la tasa de respuesta de la marca es bajisima con un 0% (de 678 comentarios

de sus fans, la marca no ha dado ninguna respuesta).

4.1.3 HBO
Tabla 3. Datos de las cuentas de HBO en Twitter e Instagram
TWITTER INSTAGRAM
Numero de seguidores 106.712 121.000
Numero de usuarios a los que sigue 113 112
Antigiiedad en lared Abril 2016 Mayo 2017
Numero de publicaciones en febrero de 2019 177 133

Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En lo referente al nimero de publicaciones que ha realizado la marca durante el periodo
de investigacion, no se aprecian diferencias significativas entre los posts publicados en Twitter
e Instagram (véase Figura 30). De hecho, la marca ha realizado en Twitter (177 posts) frente
a las publicaciones realizadas en Instagram (133 posts). Este dato resulta bastante
significativo ya que observamos actividad en ambas redes sociales, algo que destaca con lo

analizado en la investigacion hasta el momento.

Y, en relacién con el numero 6ptimo de publicaciones que establece Social Bakers en el

estudio realizado en 2014, HBO es la més cercanas a alcanzar este nimero 6ptimo de
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publicaciones que se encuentra entre las 8 y 14 publicaciones diarias en Instagram y los 3

tweets diarios en Twitter.

Figura 30. Numero de publicaciones de HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En el andlisis de la tipologia de las publicaciones (véase Figura 31), se observa que la
mayor parte de los posts tienen como objetivo promover eventos y noticias, seguidos del
lanzamiento de nuevos productos y los posts que publicitan algan producto de la marca. Las
publicaciones que anuncian algun dia sefialado, como puede ser el Dia de Reyes o San
Valentin, por ejemplo, suponen un alto porcentaje del total de las publicaciones, Y, finalmente,
cabe destacar las publicaciones que la marca dedica a los concursos, las promociones, test o

consejos y los retweets.
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Figura 31. Tema de las publicaciones en Instagram Y Twitter en HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Si se analiza el nimero de publicaciones realizadas de cada tema en las dos redes sociales
por separado (véase Figura 31), se puede observar que en el caso de Twitter la mayor parte
de las publicaciones tienen como fin publicitar los productos de la marca. Estas publicaciones,
con 115 posts por categoria, suponen mas la mitad de todas las publicaciones realizadas en
Twitter (177 posts). También, los posts que realizan publicidad sobre los eventos que

realiza la marca tienen una resefiable presencia con un total de 24 publicaciones en Twitter.

Para concluir podemos sefialar las publicaciones sobre publicidad de sus productos,

concursos y retweets, que suman entre todas 202 post.

En Instagram, la teméatica de las publicaciones es ligeramente diversa a la de Twitter. En
este caso, las publicaciones sobre publicidad de sus productos no ocupan ningun post de los
133 totales, Y le siguen de cerca las publicaciones sobre promociones (16 de 42 totales).
Finalmente, se observa que la marca dedica varias de sus publicaciones a promociones (102
de las 133 totales).
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Figura 32. Tema de las publicaciones totales en Instagram Y Twitter en HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Acerca de la presencia que tienen los diferentes elementos en el total de las publicaciones
(véase Figura 33), se aprecia que las etiquetas y hashtag, el texto y las fotografias son los
elementos que mayor presencia tienen en el total de las publicaciones. Por otro lado, cabe

subrayar el nUmero de menciones en ambas redes sociales por parte de la marca.

Figura 33. Elementos de las publicaciones totales en Instagram Y Twitter en HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Y si se analizan los datos sobre la presencia de los diferentes elementos de los posts
teniendo en cuenta la red social en la que han sido publicados (véase Figura 34), se puede

observar una gran disparidad entre las etiquetas y hashtags utilizados.

Ya que, mientras que en Twitter la marca ha usado 197 hashtag, en Instagram ha usado
238, algo que destaca especialmente pues el hashtag o etiqueta es algo tipico de Twitter. El
uso del texto es bastante parejo en ambas redes teniendo en cuenta el numero total de
publicaciones realizadas en cada red social. De este modo, en Instagram de las 133
publicaciones realizadas las 133 incluian algun tipo de texto y en Twitter todas las

publicaciones (177 posts) contaban con texto.

Por otro lado, las fotografias tienen mayor cabida en Instagram, puesto que de las 42
publicaciones totales podemos hacer un recuento total de 139 fotografias y concluir que todas
las publicaciones incluyen al menos una imagen. En Twitter, sin embargo, solamente 113
publicaciones incluyen fotografias (de un total de 177 posts). Los enlaces, sin embargo, tienen
una mayor presencia en Twitter con 32 enlaces en 177 publicaciones. Ademas cabe destacar
que los videos estan presentes por igual en ambas redes sociales Twitter (20 en total) e

Instagram (14 en total), los GIF Unicamente tienen aparicion en Twitter (7 en total).

Figura 34. Elementos de las publicaciones totales en HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Para que un seguidor de una marca comparta una publicaciéon es necesaria una mayor
vinculacion por parte de esta persona y que le resulte realmente interesante el contenido
publicado por la marca. Por lo tanto, para una marca resulta mas valioso que sus seguidores

compartan sus contenidos a que simplemente le den al botén de “me gusta” o favorito.
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Figura 35. Alcance de las publicaciones en Instagram y Twitter en HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Poniendo cifras concretas (véase Figura 35), resulta llamativo el nimero de “likes” que han
obtenido las publicaciones en Instagram (35.145.333). Ya que, si se compara con el nimero
de favoritos de Twitter (51.902) la diferencia es bastante considerable si tenemos en cuenta
gue en Instagram se cuenta con un total de 133 publicaciones frente a las 177 que figuran en
Twitter. Ademas, resulta curioso que pese a que la marca en Twitter realiza mas publicaciones

gue en Instagram (177 frente a 133), la interaccion por parte de los usuarios es mucho menor.
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Figura 36. Numero de comentarios de HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En cuanto a los comentarios que han realizado los usuarios y el nimero de respuestas que
ha dado la empresa (véase Figura 36), se puede observar que el mayor nimero de
conversaciones han sido generadas por los usuarios de Instagram (87%). Y, sin embargo, el
13% del total de los comentarios corresponde a los comentarios generados por los usuarios
de Twitter de HBO.

Figura 37. Numero de comentarios en las publicaciones de Instagram y Twitter de HBO
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Y, si se analizan los datos de una manera mas desgranada (véase Figura 37), es
destacable la cantidad de comentarios realizados por los usuarios en ambas redes. Como se
observa, estos usuarios son mucho mas activos en Instagram, donde han compartido 11665
comentarios. Por su parte, los usuarios de Twitter han realizado 1800 comentarios a las 177

publicaciones que ha realizado la marca.

En cuanto al nUmero de respuestas que ha dado la marca, cabe resefiar la gran disparidad
en ambas redes sociales: 0 respuestas en Instagram y 312 en Twitter. Pero, teniendo en
cuenta el nUmero de comentarios por parte de los usuarios cabe destacar que en Twitter se
han dado respuestas a 312 comentarios de los 1.800 totales y que en Instagram la tasa de
respuesta de la marca es bajisima con un 0% (de 11.665 comentarios de sus fans, la marca

no ha dado ninguna respuesta).

4.2 Comparacion entre las marcas

Como se ha mostrado en los tres puntos anteriores, cada una de las marcas lleva a cabo
diferentes estrategias en la publicacion de sus contenidos y en la interaccién con los usuarios.
De este modo, cada marca adapta sus contenidos en funcion de sus objetivos y de la red
social que utiliza para hacer llegar sus publicaciones. Para entender las diferencias existentes
en las publicaciones que ambas marcas hacen tanto en Instagram como en Twitter, se han
comparado una serie de parametros. Parametros, que a su vez, han servido para analizar la

respuesta e interaccién que tienen los usuarios en torno a las publicaciones de la marca.

Figura 38. Numero de publicaciones en Twitter de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Si se contabilizan el nUmero total de publicaciones realizadas por ambas marcas durante
el mes de investigacién en Twitter (véase Figura 38), se puede observar que el 45% de las

publicaciones las ha realizado Movistar plus, el 26% Netflix y el 29% HBO.

Figura 39. Numero de publicaciones en Instagram de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Y, en Instagram (véase Figura 39), se observa que HBO esta a la cabeza en el numero
total de posts publicados con un 65% del total, seguido de Movistar que ha realizado el 21%
del total de las publicaciones. Y por ultimo se encuentra Netflix con un 14% del total de las

publicaciones realizadas en Instagram.

Figura 40. Numero de publicaciones en Instagram y Twitter de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Por lo tanto, se pueden concluir lo siguiente comparando el nimero de publicaciones de

las tres marcas en ambas redes sociales:

Durante el periodo de investigacion en Twitter la marca que mas publicaciones ha realizado
ha sido Movistar con un total de 278 post, seguida de HBO con 177 y por ultimo Netflix con

160 publicaciones (véase Figura 40).

Por su parte, HBO es la marca que ha realizado un mayor nimero de publicaciones en
Instagram con un total de 133 publicaciones, seguida de Movistar plus con 43 publicaciones
y por ultimo, Netflix con 29 publicaciones.

Por lo que se puede afirmar que Movistar plus lleva una actividad mayor en Twitter y HBO
en Instagram. Del mismo modo comparando los resultados de las 3 marcas, se puede decir

que HBO es la marca mas activa de media a la hora de realizar publicaciones en estas redes.

Figura 41. Tema de publicaciones totales en Twitter de las 3 marcas

n=615 | Tema de las publicaciones totales en Twitter

1% = Concursos/Sorteos/Ganadores

’ = Promocion

Eventos/noticias

= Lanzamiento de nuevos
productos

= Test/consejos/estado bolsa

Publicidad de productos

Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Como se observa en la grafica (véase Figura 41), el tema mas recurrente entre todas las
publicaciones realizadas por las marcas son los posts con contenido publicitarios ya que
representan el 40% de total. A estos, les siguen las publicaciones cuyo contenido es noticioso
que representan un 29% del total. Los posts sobre test, consejos o estado de bolsa,
lanzamiento de nuevos productos, representan ambos un 12%. Y, finalmente, las

publicaciones sobre promociones suponen cada un 6% del total.
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Figura 42. Tema de publicaciones totales en Instagram de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Si se analiza el contenido de las publicaciones en la red social Instagram se puede observar
que las publicaciones que presentan un contenido promaocional representan el 55% del total
de publicaciones. Seguidas de las publicaciones sobre lanzamientos de productos, eventos o
noticias y publicidad de productos con, 16%, 11% y 14% respectivamente. Finalmente se

encuentran las publicaciones dedicadas a concursos, sorteos o ganadores.

Figura 43. Tema de publicaciones totales en Twitter de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Y si se analizan esos datos teniendo en cuenta la marca que esta detras de dicha
publicaciones (véase Figura 43), se observa que Movistar plus destaca por sus publicaciones
con contenido noticioso y por las publicaciones que realizan publicidad sobre sus propios
productos. HBO, prima las publicaciones sobre publicidad de sus productos, seguidas de los
post dedicados a eventos o noticias. Por ultimo la marca Movistar plus, dedica la mayor partes
de sus publicaciones en Twitter a eventos o noticias, seguidas de las publicaciones cuyo fin

es publicitar sus productos.

Figura 44. Tema de publicaciones totales en Instagram de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En comparacion con las publicaciones en Twitter, los temas entorno a los que han versado
las publicaciones en Instagram estan repartidos de una manera mas equilibrada (véase Figura
44). En esta red social, las publicaciones sobre promociones son las que mayor peso tienen
con un total de 102 publicaciones por parte de la marca HBO o 20 por parte de Netflix y le

siguen las publicaciones relacionadas con la publicidad de productos.

A continuacién, se encuentran los posts relacionados con la publicidad de productos y
lanzamientos de nuevos productos con 15 de Movistar plus y 16 para Movistar plus y
respectivamente. Finalmente, las noticias y los test o consejos son los que menos

publicaciones abarcan en esta red social.
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Figura 45. Elementos de las publicaciones totales en Twitter de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En cuanto a la presencia de los diferentes elementos en las publicaciones realizadas en
Twitter por ambas marcas (véase Figura 45), se puede observar como los hashtags
representan el 31% del total. Posteriormente, se encuentra el texto con un 24% vy las
menciones con un 20%. Finalmente, las fotografias (10%), los videos (9%) los enlaces (4%)

y los GIFs (2%) y son los elementos que menor presencia tienen dentro de los post.

Figura 46. Elementos de las publicaciones totales en Instagram de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Master Universitario en Marketing digital, comunicacion y redes sociales 76



@ Universidad
#/ Camilo José Cela

En las publicaciones realizadas por ambas marcas en Instagram el panorama es algo
diverso (véase Figura 46), porque en este caso los hashtag tienen un peso mayor (39%) que
en Twitter. En este caso la fotografia representa un 28%, seguido del texto (18%), las

menciones (12%) y por ultimo el video.

Figura 47. Elementos de las publicaciones totales en Twitter de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Si se observa el numero exacto de elementos utilizados en Twitter por las marcas (véase
Figura 47), resulta bastante significativo que Movistar+ ha utilizado mas de 450 hashtag en un
total de 278 posts, lo que da una media de mas de un hashtag por publicacién. HBO, sin
embargo, ha utilizado 180 hashtag en sus 177 publicaciones, y Netflix 102 hashtag en sus

160 publicaciones.

Por otro lado, ambas marcas han usado texto en todas sus publicaciones. Las fotografias
también ocupan un papel importante con una mayor aparicion en HBO, seguido de Movistar

plus y Netflix.

Finalmente, cabe destacar que Movistar+ ha utilizado enlaces y GIFs en sus publicaciones
y que sin embargo, Netflix no ha hecho uso de enlaces pero si un mayor uso de gif. Ademas,

las tres marcas han utilizado las menciones en sus posts.
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Figura 48. Elementos de las publicaciones en Instagram de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Analizando estos datos con mayor detenimiento en la red social Instagram (véase Figura

48) se observa que ambas marcas han lanzado todos sus posts con texto y practicamente
todos con fotografias.

Ademas, resulta destacable que mientras que Movistar plus ha realizado 113 menciones,
HBO ha hecho 11 y Netflix 12.

Significativo es también el uso de los hashtag por parte de las marcas. Destaca el habitual

uso en Movistar plus (189) y HBO (238) frente al escaso uso que realiza Netflix (22).

Finalmente, ninguna de las dos marcas se caracteriza por utilizar con frecuencia los videos,

GIFs y enlaces en sus publicaciones.
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Figura 49. Alcance de las publicaciones (retweets) en Twitter de las 3 marcas
N=615 | Alcance de las publicaciones (retweets)
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En cuanto al alcance de las publicaciones generadas como retweets por las tres marcas
cabe destacar que en este caso la red que genera una mayor interaccién con sus usuarios es
Movistar plus con el 42% de los retweets, seguida de Netflix con el 40% y por ultimo HBO con

el 18% (véase figura 49).

Es significativo nuevamente que Netflix reciba el mayor alcance de retweets pese a no ser
la marca mas activa en este red social (160 post frente a los 278 de Movistar plus y los 177
de HBO), por tanto ser pueden concluir que el contenido realizado por Netflix genera mas

engagement en sus usuarios que el generado por su competencia.
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Figura 50. Alcance de las publicaciones (favoritos) en Twitter de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En cuanto al alcance que han obtenido las publicaciones de las marcas en Twitter (véase
Figuras 49 y 50), cabe resefiar que tanto en el nimero de favoritos como en el nimero de
retweets que han realizado los usuarios sobre las publicaciones de la marcas, las
interacciones en torno a Netflix representan un 60% del total de estas en ambos casos. Por lo
tanto, cabe subrayar que los seguidores de Netflix en Twitter son mucho mas activos que los

de sus competidores y que tienden a marcar mas favoritos y retweets.
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Figura 51. Alcance de las publicaciones (me gusta) en Instagram de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En Instagram, HBO obtiene resultados mejores que en Twitter (véase figura 51), y logra
que un 97% de todos los “me gustas” se den en sus publicaciones. Por otro lado, casi el 3%

de todas las publicaciones que se han compartido en Instagram han sido de Netflix.

Figura 52. Alcance de las publicaciones en Twitter de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Y, como se observa en la gréfica (véase Figura 52), el mayor numero de interacciones por
parte de los usuarios se ha registrado en el nUmero de favoritos realizados a las publicaciones
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de Netflix (207.362). Esta cifra estd muy por encima de los favoritos que Movistar plus
(84.703) ha obtenido en sus 278 publicaciones o HBO (51.902) en sus 177 publicaciones.

En el nimero de retweets llevados a cabo por los usuarios en torno a las publicaciones de
las marcas la diferencia es menor. Mientras que los usuarios de Movistar plus han retweeteado
los posts 55.208 veces, los de Netflix lo han hecho 54.054 veces frente a los 24.130 de HBO.

Y estos datos resultan bastante significativos teniendo en cuenta que Movistar plus ha
publicado 118 posts mas que Netflix. Por lo que se puede afirmar, que los contenidos
generados por Netflix han generado un mayor engagement entre los usuarios. Aunque,
tampoco se debe olvidar que Netflix posee una comunidad de seguidores mucho mayor que

la de su competencia.

Figura 53. Alcance de las publicaciones en Instagram de las 3 marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Y analizando estos datos con mayor detenimiento (véase Figura 53), se observa que HBO
es la marca que mayor numero de “me gustas” ha recibido (35.145.333), frente a los 36.872
de Movistar plus y los 947.548 de Netflix.

Estos datos resultan bastante llamativos teniendo en cuenta que HBO ha realizado 133

frente a las 42 de Movistar plus y las 29 de Netflix.

Por lo que esta vez también, podemos afirmar que los fans de Netflix son mas activos con
la marca y que los de Movistar plus pues demuestran una mayor implicacion. Siempre y

cuando no se olvide que Netflix cuenta con més fans en Instagram que Movistar plus.
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Figura 54. Niumero de comentarios totales en Twitter
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Figura 55. Numero de respuestas de la empresa totales en Twitter
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Al analizar el nimero de comentarios realizados por los usuarios y las respuestas dadas
por las tres marcas en Twitter (véase Figuras 54 y 55), se aprecia que las publicaciones de
Netflix han recibido el 47% del total de los comentarios y que la empresa ha dado el 55% de
todas las respuestas. Representa la marca con una mayor tasa de comentarios y a su vez una

mayor tasa de respuesta por parte de la empresa.
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Figura 56. Numero de comentarios totales en Instagram
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Figura 57. Numero de respuestas de la empresa totales en Instagram
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

En cuanto a los comentarios en Instagram, observamos que la marca que mas comentarios
recibe por parte de sus seguidores es Netflix (53%), seguida de HBO (45%) y por ultimo
Movistar plus (3%).

En cuanto a la tasa de respuesta, observamos que las empresas no responden a los

comentarios de sus fans en la red social Instagram.
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Figura 58. Numero de comentarios en las publicaciones de Twitter
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Y en cuanto al nimero exacto de comentarios y respuestas realizadas en Twitter (véase
Figura 58), resulta significante la diferencia entre las 3 marcas. Pese a que Movistar plus ha
realizado 118 publicaciones mas que Netflix, ha recibido menos comentarios en dichas

publicaciones en comparacién con su competencia.

Para comprender este dato, no se debe pasar por alto el hecho de que Netflix cuenta con

738.960 seguidores y Movistar plus con 193.145.

Del mismo modo se observa que a pesar de que la red social Movistar plus tiene una mayor
actividad en cuento a publicaciones, sus respuestas también son menores al igual que el
namero de comentarios generados por sus fans. Cabe destacar de este modo que a pesar de
gue Netflix lleva a cabo una estrategia menor en Twitter si la comparamos con las

publicaciones de su competencia, proyecta una mayor interaccién con sus fans.
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Figura 59. Numero de comentarios en las publicaciones de Instagram
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Por ultimo si se analizan los comentarios generados en la red social Instagram vemos que
las marcas que reciben un mayor nimero de comentarios son Netflix y HBO, algo que

contrasta con el bajo indice que presenta la tercera marca analizada, Movistar plus.

Nuevamente cabe sefialar que Netflix reciba un mayor nimero de comentarios pese a ser
la red social que menaos publicaciones ha generado en Instagram (29 post en total), seguida

de HBO y por ultimo Movistar plus.

En cuanto a las respuestas generadas por la empresa, se observa que como ya se
adelantaba con anterioridad, las tres empresas analizadas no responden en ninguna ocasién

a los comentarios de sus fans en la red social Instagram.
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Tasa de engagement
Figura 60. Tasa de engagement
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Si se valora la acogida que han tenido las publicaciones de ambas marcas por parte de los
usuarios en las dos redes sociales (véase Figura 60), se aprecia que la mayor tasa de
engagement la tienen las publicaciones de HBO realizadas en Instagram (16%). Y, en el lado
opuesto, se encuentran las publicaciones de Movistar+ realizadas en Twitter, que han
obtenido un 0,19% de tasa. Por su parte Netflix, ha obtenido una tasa de un 3% en Instagram
y un 0,27% en Twitter.

Para determinar si estas cifras son buenas o no, se debe tener en cuenta el nimero de
fans o seguidores que cada marca presenta en las redes sociales analizadas. Cuando una
marca tiene entre los 100.000 y los 750.000 seguidores, como es el caso de Netflix en Twitter,
la cifra obtenidas conllevan una tasa de engagement del 0,27% quedandose muy por debajo
de una tasa de engagement 6ptima, con lo que respecta a Instagram, en Netflix el nGmero de
seguidores es mucho mayor (cerca de 1.200.000 seguidores) pero aun asi la tasa media de

engagement es del 3%.

Con lo que respecta a HBO, en Twitter presenta una tasa de engagement del 0,24% con
un numero de seguidores de 100.821 y en Instagram, presenta una tasa media de
engagement del 16% con 115.832 seguidores (esto es debido a que muchas de las

publicaciones estan relacionadas con Juego de Tronos, la cual tiene muchos seguidores).

Por ultimo Movistar+, la tasa media en Twitter es del 0,19% con 193.145 seguidores y la

tasa media en Instagram es de 2% con 78.978 seguidores.
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Tasa de respuesta

Figura 61. Tasa de respuesta
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Como se aprecia en la grafica (véase Figura 61), la tasa de respuesta de las marcas resulta
bastante dispar entre las dos redes sociales. En Instagram, su tasa de respuesta es del 0%

en las tres marcas, ya que ninguna contesta a los comentarios de sus fans en dicha red social.

En Twitter sin embargo, las marcas si contestan a los comentarios de sus seguidores, de
hecho la tasa de respuesta entre las tres marcas es bastante similar. La mayor tasa de
respuesta la presenta HBO con un 29,43%, seguida de Movistar+ con un 26,08% y por ultimo
Netflix con un 16,27%.

Analizando estos datos podemos atribuir la diferencia en la tasa de respuesta de ambas
redes sociales a que como es sabido, Twitter es la red social que se dedica en parte a la

atencion al cliente, por lo que, los usuarios tienden a interactuar con la marca mas en esta red

social.
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5.Conclusiones

En base a los resultados obtenidos durante el mes de febrero de 2019 en la investigacion
de las publicaciones hechas sobre Netflix, HBO y Movistar + en las redes sociales Instagram

y Twitter, se han podido obtener las siguientes conclusiones:

En primer lugar, cabe destacar que en Twitter la marca mas activa o la que mas namero
de publicaciones ha generado es Movistar +, con un total de 278 publicaciones seguida de

HBO con un total de 177 publicaciones y Netflix con un total de 160 publicaciones.

En cuanto a lo que corresponde con la red social Instagram, el panorama es bastante
disparejo; en primer lugar, se encuentra la marca HBO con 133 publicaciones seguida de
Movistar + con un total de 42 publicaciones y por ultimo Netflix con un total de 29

publicaciones.

Respecto a los temas tratados en las publicaciones de Twitter se puede observar que las
tres marcas dedican parte de su contenido de valor a publicitar sus productos, seguida de los
test y consejos y los eventos y noticias. Algo que destaque especialmente en Movistar + es

gue dedica parte de su contenido a noticias, premios, galas de contenido cultural, etc.

En cuanto a los temas tratados en Instagram, se ve que el contenido mas abordado es
promocionar sobre todo de mano de la marca HBO. Seguido del lanzamiento de productos
nuevos y de la publicidad de sus productos. Algo que destaca es que la mayor parte de las
publicaciones analizadas tienen como fin publicitar o promocionar en este caso el producto

estrella de HBO, Juego de Tronos.

Del mismo modo se puede mencionar que a pesar de que una de sus estrategias
principales sea crear imagen de marca y crear una comunidad de fieles seguidores en torno
a la marca, resulta curioso que ninguna de las tres marcas realice apenas retweets a los
mensajes de sus seguidores. Si realizan retweets a las cuentas dedicadas a la marca

internacional, ejemplo de ello es que Movistar + realiza retweets a Movistary HBO_ES a HBO.

Por otro lado, haciendo hincapié en los elementos de las publicaciones totales en Twitter
vemos que las marcas hacen un uso mayoritario de los hashtag seguidos del texto,
menciones, imagenes o fotografias, videos, enlaces y por ultimo gifs. Por lo tanto podemos

concluir que en esta red, premia mas el contenido textual al visual.

Analizando los elementos de las publicaciones en Instagram, se observa un gran uso de
los hashtag (al igual que en Twitter), seguido de fotografias (con un 28%), texto, menciones y

por ultimo videos. Algo que permite constatar la hipétesis de partida en la que se planteaba
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que Instagram iba a poseer un mayor nimero de contenido visual frente a Twitter. (Instagram
28% vs Twitter 10%).

En cuanto a la interaccion con los usuarios se concluye que Netflix pese a no realizar un
mayor numero de publicaciones en Twitter es la que mayor porcentaje obtiene en la
investigacion (60%). Se debe recordar que Netflix es la que mayor numero de seguidores

presenta en ambas redes sociales.

En la red social Instagram, se observa que la que mayor interaccion obtiene con los
usuarios es HBO, pese a no ser la red que mas usuarios presenta es la que mas publicaciones
realiza. (Un total de 133 publicaciones). Lo que supone un 97% del total de “me gusta” totales
en Instagram. Cabe destacar que las publicaciones con mas “me gusta” son las dedicadas a

la serie Juego de Tronos.

En el caso del numero de comentarios que han realizado los usuarios a las publicaciones
de las marcas, la marca que mas comentarios tiene es Netflix en ambas redes sociales, tanto

en Twitter como en Instagram pese a no ser la marca que mas publicaciones realiza.

Teniendo en cuenta estos Ultimos datos, no es de extrafiar que sea Netflix la marca que

mayor tasa de respuesta haya tenido.

En cuanto a lo que la tasa de respuesta se refiere, en Twitter, Netflix obtiene un 55%
seguido de Movistar + y HBO.

Esto se debe principalmente al propio uso que se hace de una red, ya que los usuarios
prefieren utilizar Twitter como canal de atencién al cliente mediante mensajes directos en su
tablon, mensajes que a su vez las marcas tratan de responder en el menor tiempo posible

incrementando asi la tasa de respuesta en Twitter.

Por su parte Instagram no responde a ese objetivo de atencion al cliente, por lo que los
comentarios tienden a no obtener respuesta, ya que la mayoria de las veces, no son preguntas

del producto.

En definitiva, se puede afirmar que las tres marcas hacen un uso mas activo de Twitter que
de Instagram. Y que HBO es la marca que mas activa realiza de media en ambas redes
sociales. Si bien con estrategias diferentes y funcionalidades diferentes en cada una de ellas.
Ademas deberian tener muy presente que las marcas Netflix y Movistar +, se encuentran por
debajo del numero de publicaciones optimas en Instagram, que rondan las tres o cuatro

diarias.

Por dltimo, si desean crear una comunidad de seguidores se deberia replantear la

posibilidad de compartir una mayor cantidad de contenidos creados por terceros, en este caso,
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los fans de cada marca. Algo que les permitiria no solo aumentar el nimero de publicaciones
y conseguir un nimero 6ptimo de publicaciones de cada red, sino que les daria un mayor

protagonismo a sus seguidores estableciéndolos en el centro de su estrategia comunicativa.

Hipotesis:

e HI1: Laactividad llevada a cabo por lared social Twitter es mayor que la actividad

llevada a cabo en lared social Instagram.

Tal y como se formulaba al comienzo de esta investigacion, en la H1, al finalizar dicha
investigacion se observa que la actividad realizada en Twitter en los dos campos que
repercuten a la empresa (nimero de publicaciones y nimero respuestas de la empresa a las
publicaciones) es mayor en la red social Twitter (véase figuras 62 y 63) con un 75% de

publicaciones en Twitter y con el 100% de respuestas en dicha red social.

Figura 62. Numero total de publicaciones en Twitter e Instagram
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019
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Figura 63. Numero total de respuestas en Twitter e Instagram
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

e H2: Laestrategiallevada a cabo por la plataforma Netflix es potencialmente mas

activa que larealizada por el resto de las plataformas (HBO y Movistar+).

Figura 64. Numero de publicaciones de las tres marcas
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Como se puede observar, Netflix, no es la marca mas activa en redes sociales.

Entendiendo por activa, la marca que lleva a cabo méas publicaciones en Twitter e Instagram.
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La marca mas activa en Twitter es Movistar+ con un total de 279 publicaciones y la més activa
en Instagram, es HBO con un total de 133 publicaciones.

Sin embargo, como se observa en las figuras 49,50 y 51, el alcance de las publicaciones
de Netflix es mucho mayor en ambas redes sociales. Con un 60% de favoritos en Twitter, un

40% de retweets en Twitter y un 63.49% de “Me gustas” en Instagram.
Por lo que se puede concluir que esta marca interactlla mejor con sus seguidores o fans.

e H3: El contenido audiovisual publicado en Instagram es superior al contenido

audiovisual publicado en la red social Twitter

Figura 65. Contenido audiovisual por marca
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Fuente: elaboracion propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019

Si se atiende al contenido audiovisual generado por las tres marcas en el periodo de la
investigacién, se puede observar que éste es mayoritario en la red social Twitter y no en Instagram. La
marca que mas contenido audiovisual publica es Movistar + con un total de 158 publicaciones, seguida
de Netflix con 51 y la dltima HBO con 20. En cambio, en Instagram, Netflix sélo publicé 1 contenido
audiovisual durante todo el periodo de la investigacion, al contrario que Movistar + que constituye la

marca que mas contenido audiovisual publica en Instagram con 24.

Por lo tanto, para concluir, se refuta la idea de que en Instagram las marcas publican mas contenido

audiovisual que en Twitter (véase figura 65).
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6. Limitaciones de la investigacion
En el presente trabajo, se han encontrado las siguientes limitaciones que no han podido

llevarse a cabo en tal investigacion:

1. Andlisis de las stories de las marcas en Instagram: Al intentar llevar a cabo el
analisis de las stories en la red social Instagram, aparecio el problema de que
este tipo de publicaciones desaparece a las 24 horas, por lo que este hecho
limitaba el andlisis de éstas en la investigacion llevada a cabo. Una vez
encontrada esta limitacion, se pasd a valorar el andlisis de las stories
destacadas. Como es sabido, este tipo de publicaciones no desparecen a las
24 horas, sino que, permanecen en el perfil de la marca indefinidamente, por
este motivo se considerd que el andlisis de éstas podia llevarse a cabo. Tras
esto, se pasO a analizar las stories destacadas de las marcas durante el
periodo que abarca la investigacion (1 al 28 de febrero). En este momento, se
encontré con que las marcas Netflix y Movistar+ si presentaban publicaciones
durante el periodo de la investigacion (véase figura 66) sin embargo, HBO no
presentaba ninguna publicacién a analizar durante el periodo que abarca la
investigacion. Por este motivo, se tomo la decisién, de no incluir este tipo de
publicaciones en el andlisis de la investigacion, ya que, el objetivo principal es
analizar la estrategia en redes sociales de las marcas HBO, Netflix y Movistar+,
considerando que al no poder analizar las publicaciones de stories destacadas
en una de ellas, aportaria un dato a la investigacién que resultaria irrelevante

para establecer conclusiones.
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Figura 66. Publicacién HBO
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2. Tasa de engagement: Otra de las limitaciones de este trabajo fue calcular la
tasa de engagement en ambas redes sociales. Para poder calcular la tasa de
engagement de cada dia analizado, deberian conocerse los seguidores que
presentaba cada una de las marcas en dichos dias, dato que se desconoce ya
que la investigacion se realiz6 tiempo después de las publicaciones. Por tanto,
se puede concluir que la tasa de engagement calculada es una aproximacion
de la tasa de engagement real de las marcas HBO, Netflix y Movistar+ en las

redes sociales Twitter e Instagram.
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Ejemplos de publicaciones en Netflix
o TWITTER
o Cabecera
e Netflix Espaia @ e
Un dia er‘es joven y al siguiente estas con los brazos en jarra
enfrente del ordenador pidiendo otra temporada
Netflix Espaiia @
@NetflixES
Tenemos un grupo de WhatsApp con Joyce, Virginia, Jean y
todas nuestras madres. Ayuda: @NetflixHelps
> Spain & netflix.es [ Se unid en abril de 2015
295 Siguiendo 770K Seguidores
o Publicaciones
Netflix Espafia @ @ NetflixES - 27 feb. v
Ya huele a primavera. Y estos titulos han venido para alterane.:%

MARZO

’ 42,7 mil reproducciones 0:01/1:29 Eﬂ)) 17‘

Q 11 300 Q 13k
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Netflix Espafia @ @NetflixES - 25 feb. v
Razones para hacer un maratén:
1. Evitar spoilers

2, Estas enganchado al argumento

(2
L Q- S
= > .
lado un monton de esa serie
he'podido dar mi opinion.

O 10 1 148 QO 614

Claro que si, parse. Y no te olvides pedir 'Dos gardenias’.

Netflix Espaiia @ @NetfixES . 13 feb -
ara los menos romanticos: ef especial de San Valentin de #BigMouth ya

disponible

BIG MOUTH: )
MI PELUDO SAN VARENTIN
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¢ INSTAGRAM
o Cabecera

9263 1,2 mio 175

Publications Abonneés Abonnement

Netflix Espaia

S té de médias/d'actualités

Padres de @kiernanshipka

Novios de @ncentineo

Hijos de @gilliana

www.netflix.com

Abonné(e)s : jennimartinez95, jesusmorarodriguez32 et
38 autres personnes

Voir la traduction

Contacter E-mail

A pesar de... Red carpet... Umbrella 4 Harry Potte

o Publicaciones

‘ netflixes
' netflixes

iNo soy sensible!
iSolo odio vuestro amor!

. Almé par sete.cabg6494 et 35 226 autres personnes ) F .
WEHIDNES Hermiorne  Droco: 840, takie Nabida $106 0 pick o Aimé par jesusmorarodriguez32 et 20 542 autres
twist personnes
netflixes Para los menos romanticos: Especial de San
Valentin de #BigMouth ya disponible
- Demmawatson
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‘ netflixes

] i, .
¥ | »
, : A
I Y | [/ OOROALE
- 1

. Sl B S

Qv N

, Aime par jesusmorarodriguez32 et 52 162 autres
personnes

netflixes Gracias Eric, por confirmar que habra segunda
temporada de #SexEducation.

AFFICHER LA TRADUCTION

. netflixes

Qv N

°r§ Aimé par jesusmorarodriguez32 et 47 461 autres
personnes

netflixes Ca-si-sin-dar-se-cuen-ta-e-ran-ma-dri-le-
fas.@cecilia_suarez esta en Espafia rodando la segunda
temporada de #L.aCasaDel.asFlores.

AFFICHER LA TRADUCTION
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Ejemplos de publicaciones en Movistar+

e TWITTER
o Cabecera

INSTINTO

OF s - v &=

Tweets Siguiendo Seguidores ( Sequir \

— 765 mil 6.706 196 mil
M'oﬂvi;_trgrf @
En @movistar_es te ayudan con las dudas

Elige todo. Perfil oficial de Movistar+ (Espana). En @mc

técnicas, de contratos ¢ conectividad,

o Publicaciones

Movistar+ @ @MovistarPius « 20 feb
@0 W00 Lz Serie Ay iz Ligue T llegan en exclusiva a Movistar+ 3 partir g

proximo 22 de febrero.
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PREMIO AL MEJOR GUION DE SERIE DRAMATICA

V4
Y
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¢ INSTAGRAM
o Cabecera

1561 954K 334

Movistar+

Elige todo

www.movistarplus.es/

Abonné(e)s : avelazquezb, jesusmorarodriguez32 et 3
autres personnes

Voir la traduction

Contacter E-mail

o Publicaciones

@ movistarplus

movistarplus
Dolby Theatre

cee

Qv n Qv - N

372 J'aime
888 J'aime z e ;
. . movistarplus Este finde hay que ir poniéndose al dia con
movistarplus Este SIN DUDA ha sido uno de los momentos las pelis nominadas al #Oscar. Estas puedes verlas en
mas emocionantes de a noche. #oscars #oscar Movistar+. #oscars #oscars2019 #theoscars

#oscars2019 #oscar2019

VOoIr |les £ commentaires

= = AFFICHER LA TRADUCTION
AFFICHER LA TRADUCTION
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movistarplus
Los Angeles, California

' RECORDING ACADEMY
= GRAMMY

A AWARDS

W N
175 J'aime

movistarplus £ jVive con nosotros la gran noche de la
musica internacional!

Los #PremiosGrammy en directo y en exclusiva en
Movistar+ esta madrugada con los comentarios de
@ajpaniagua # #Grammys

/oir les 2 commentaires

O PEVRICR - AFFICHER LA TRADUCTION

Qv W

724 J'aime

movistarplus {Vuelve ‘Mira lo que has hecho'!
El 22 de febrero estreno de la segunda temporada de esta

serie original de Movistar+, producida en colaboracién con
@elterrat, y creada por @bertoromero |

Voir les 20 commentaires

pedritaparker © " Porfin!!!'gy o &d &
EVIER - AFFICHER LA TRADUCTION
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TWITTER

o Cabecera

ESPANA @ ( Seguir )
HBO Espana @
@HBO_ES

Prueba un mes gratis. At. al cliente: 900834155

& hboespana.com

Se unid en abril de 2016
113 Siguiendo 110.282 Seguidores

o Publicaciones

) HBO Espana @ @HBO ES
pintad ©! plblico ha opinado scbre

BERL'N

STATION

“ES UNA SERIE DE ESPIONAJE MUY BUENA
Y REALISTA, NO EN PLAN 002
- V.CM,
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“Corona s para rey”

86% Khal Drogo

4% Joffrey Baratheon

10% Viserys Targaryen

i
m
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) HBO Espana @ @HEO ES - 13 feb
iy cs une. Te sabes mi p**o nombre.”

EL CUENTO DE LA CRIADA

[T MR DS T
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¢ INSTAGRAM
o Cabecera

<@ Seguir

HBO Espana @
@HBO_ES

Prueba un mes gratis. At. al cliente: 900834155
& hboespana.com Se unid en abril de 2016

113 Siguiendo 110.282 Seguidores

o Publicaciones

hbo_es #CarolynHennesey en nuestro
#PaseodelaFamaHBOEs

joandaros Never forget la magia que hacia
con cuatro frases en Cougar Town.
gurricunqui Me encanta la serie de true boold
jtrujillophoto () &8

fonsodiaz8 Muy buenas HBO Espafia. Solo
queria informacién sobre la temporada 8 de
Juego de Tronos. El 15 de Abril se estrena en
Espafia y mi pregunta es si ya doblada al
castellano. Muchas gracias!

A
ROSALYN HARRIS WANDA o Q QJ m
TRUE FUTURE MAN IR

Hw Inicia sesién

hbo_es & -« Seguir

hbo_es Comentarios reales de nuestros
seguidores en redes sociales sobre
#TellMeAStory. ;A ti qué te ha parecido?

CAROLYN HENNESY

_r4f4_mc Pues una de las mejores sin duda @
george.kiroff Aburrida
lopepepi Me encanta.. Esta casi acabando la

jose_juarez_martin Me encanto

“iiES UNA SERIAZAY DE LAS MEJORES QUE HE VISTO.
ESTOY ENGANCHADISIMA. % s "
s NL

“ESTOY TAN CONDENADAMENTE EN ASCUAS QUE HASTA O Q &j [Zl
LA VERIA DOBLADA EN POLACO CON SUBTITULOS EN
5 895 Me gusta
RUSO!
~HN.

“LA DAVINA Y EL STEFAN!!! @ @ Inicia sesién
-LGD.
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hbo_es # - Seguir

hbo_es ;Quién se sentara en el trono de
hierro? Jura lealtad #PorElTrono

La temporada final de #JuegodeTronos llega
el 15 de abril. Revive las temporadas 1-7 antes
del final.

erick.ellen @josimii

jhedinsontorres @
falta pocoooo

osephramirez3 weon ya

gemafrd5 Vaabuso @antoniogilalo

crissacajawea @

CQd A

22,101 Me gusta

Inicia sesion

hbo_es # - Seguir

hbo_es ;Quién se sentara en el trono de
hierro? Jura lealtad #PorElTrono

La temporada final de #JuegodeTronos llega
el 15 de abril. Revive las temporadas 1-7 antes
del final.

erick.ellen @josimii

_andreitaibz05 The Queen Daenerys {&3.
iMadre de dragones!

sandra_6696 Juro lealtad a la madre de
dragones y la Unica de esta serie que me
inspira valentia y ser yo misma

mariana_valhondo @israhimovic9 madre de
dragones... La que no srdeeea

oQd AN

12,286 Me gusta
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Tabla de analisis mensual de Netflix en Instagram
Febrero

1] 2 El 5 B 7 8 el 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 n 1 12 23 24 25 26 27 28
N2 de Post 0 2] o 2 1 11 0 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Elementos en la publicacion
Texto 20 21 o 2 1 E 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Fotografia 0 2] o 1 1 3l 0 3 1 1 1 1 8 1 1 1 1 1 1 2 1 4 1 1 1 2 1
Video ol 0 of o 1 o o o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 a 0 0 0 0
Gif ol 0 of o 0 o o o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 a 0 0 0 0
Mediciones 20 21 o 1 2 11 0 0 0 0 0 0 2 0 1 0 o 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Enlace of o 1 o 4] 0 of o 0 0 0 o ] o 0 0 0 0 0 0 4] ] 0 a 0 0 0 0
#Hashtag ol 0 1 o 2 o 1 0 0 0 0 1 1 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0
Tema de publicacién
Concursos/Sertecs/Ganadores ol 0 of o 0 o o o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Promocicn of 0O of o 1 o 11 0 1 1 1 1 0 2 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Eventos/noticias 20 1 o 0 o o o 0 0 0 0 0 2 0 0 0 o 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Lanzamiento de nuevos productos i 0O 1] o 1 0 o o 0 0 0 o 1 o 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0
Test/consejos/estado bolsa ol 0 of o 0 o o o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 4] L] 0 a 0 0 0 0
Publicidad de productos of 0O of o 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1
Alcance de las publicaciones
N2 de Likes 152215 O 49730) 0Of 23558 13606| 18%64] 0) 15235 33796 64258| 57482| 20431) 35753| 27880] 15600) 12540| 30212 22235 19525| 49285) 22939| 27187] 38311 25733| 23201) 27325] 37103
N2 de comentarios 4g48] O 455 O 1820 44 73] 0 1 185 1360 515 1321  31s] 289 56 64 178 129 08| 1107 129 156] 507 188 131 262 366
M2 de reproducciones of o o] o o o o 0 0 0 o L] o 0 0 0 0 0 0 4] L] 0 a 0 0 0 0
M2 de respuesta de la empresa of 0O of o 0 o o o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tasa de engagement 13%)| 0% 43| 0% % 1% 2%| 0% 2% I% 6% 5% 2% 3% 2% 1% 1% I% % 2% 4% 2% 2% 3% % 2% % 3%
Tasa de respuesta ol O of o 0 o o o0 0 0 1] 0 0 0 0 o 0 o 0 0 0 0 0 a 0 0 0 0
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Tabla de analisis mensual de Netflix en Twitter
Febrero

1 2 3 5 [ 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 1B 1z 20 21 22 23 24 25 26 27 2B
M2 de Post 11 13 1B 4 5 7 2 8 4 2 2 3 3 16 11 3 3 4 2 5 4 4 3 4 7 3 5 4
Elementos en |a publicacion
Texto 11 13 1B 4 5 7 2 8 4 2 2 3 3 11 11 3 3 4 2 5 4 4 3 4 7 3 5 4
Fl:ltognﬁa 1 5 El 1 1 3 1 3 0 2 0 0 1 B 2 0 0 2 1] 2 1 1 1 1 2 1 2 1
Viden 7 i} B 2 2 1] 1 4 1 1] 0 0 0 0 10 2 0 1 1] 2 2 2 1 1] 1 1] 3 2
Gif 2 5 1 i} 1 1 0 1 0 1] 2 1 1 1 3 1 1 0 1 1 0 0 0 2 1 1 0 0
Menciones 1 2 7 1 3 13 0 3 3 1 0 0 0 3 0 0 0 1 1] 0 0 3 0 0 2 0 3 0
Enlace i} i} i} i} i} 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1] 0 0 0 0 ] 1] 1] 0 0
#Hashtag El 13 17 4 [ 1 3 [ 1 0 2 1 1 12 ] 3 2 3 1 5 2 3 2 3 4 1 1 1
Tema de publicacion
Concursos/Sorteos/Ganadares [1] [1] [1] [1] [1] 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Promacion i} i} i} 1 2 3 1] [ 2 1] 0 0 1 1 3 0 1 0 1 3 0 2 1 1 1] 1] 2 1
Eventos/ noticias i} i} 4 2 1 2 0 0 1 0 1] 1] 1 1 5 1] 1 1 L] 1 1 0 0 1 i) i) 1 0
Lanzamiento de nuevos productos 0 0 0 0 1 2 1 0| 1 0| 0 0 0 3 1 0 1 1 ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Test.n'mnsejcli."estad:lbolsa i} i} i} i} i} 0 0 0 0 1 2 2 0 ] 2 0 0 1 1] 1 1 0 2 2 5 3 2 2
Publicidad de pral:lui:tl:ls 11 13 14 1 1 1] 1 2 1] 1 0 1 1 0 1 3 0 1 1 0 2 2 0 1] 2 1] 0 1
Retweaats 2 9 7 1 2 0 0 3 3 1 1] 1 1] 1] 2 1] 0 2 L] 2 0 2 0 1 4 i) 1 1
alcance de las publicaciones
M2 de retweets GE3ID 3153 3570 2878 B3E| 4841 243 703 292 1647 376 7369 749 1342 493 138 GEE 2656 14%1] 615 1277 288 284 1720 3202 2016 1540 1805
N2 de favoritos 21B19| 12305( 17054 11176 3E05| 11164 1151 3123 2419 6247 1853 20074 3874 5308 1804 Bl 3535| ©o764| SE26| 3230 5752 1578 1731 7573| 16283] 11169 7106 7302
M2 de comentarios 515 271 514 174 SE 454 55 81 183 169 32 155 Bl 175 Bd 56 74 134 175 157 152 35 24 94| 3508 103 255 141
M2 de respllaﬁsde laem presa 55 57 B2 35 1B 31 10 9 36 41 B 32 g 21 31 10 12 14 12 15 19 4 [ 19 118 12 64 19
Tasa de engagement 0,35%| 0,16%| 0,16%| 0,48%| 013%|0,31%| 0,00%| 006%| 000%| 058%| 015%| 128%| 021%| o006%| 003%| 004%| 019%| 042%|050%| 0,10%| 0,24%| 0,06%| 009%| 032%|038%| 064%| 024%| 031%
Tasa da respuasta 10,68%| 21,03% | 15,95%| 20,11%| 18,37%| 6,33%| 18,18%| 1111%| 19,67%| 24,26%| 25,00%| 20,65%| 11,11%| 12 00%| 35,90%| 17,86%| 16,22%| 1045%| 5,86%)| 9,55%| 12,50%)| 11,43%| 25,00%| 20,21%| 3 36%| 11,65%| 25,10%| 13 48%
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@® Universidad

#/ Camilo José Cela
Tabla de andlisis mensual de HBO en Instagram
Febrero

1 2 4 5 B 7 B 9| 10| 11 12 13 14 15 18| 17 18 19] 20 21 22 23 24 25| 26 27 23
N2 de Post 4 4 4 3 13 6 3 4 2 5 5 5 5 5 2 4 2 5 1 5 1 3 3 5 3 2 20
Elementos en la publicacion
Texto 4 4 4 3 4 24 & 3 4 2 5 5 5 5 5 2 4 2 5 1 5 1 3 3 5 3 2 20
Fotografia 5 5 3 1 7 24 12 8 4 2 3 5 7 13 9 2 3 2 4 W] 7 1 3 8 9 1 5 20
Video 1 0 1 2 Q 1 1 0 0 0| 2 0 0 1 0 0 1 0 1] 0O 1 0O 0 a 0 2 0 0
Gif 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 [ a 0 0 0 o 0 0 o W] 0 W] 0 a o a 0 o
Mediciones 0 0 0 0 0 0 0 [ 1 1 0 1 1 1 2 o 1 0 1 1 1 W] 0 0 o 0 0 o
Enlace 0 0 1 0| Q 0 0 [t} 0 0| Q [t} 0 0 0 0 0 0 o] o o o [ a 0 a 0 0
#Hashtag 7 6 5 5 9 33| 14 3 5 4 8 11 8 7| 8 4 6 2 9] 5 121 1 2 4 11 4 5 40
Tema de publicacion
Concur5c|5f50rteo5fGanadgreg 0 0 a 0| 1 0 1 [i] 0 0 a 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 1 1 0
Promacidn 3 E] 3 2 2 18 3 2 2 1 2 2 3| 2 1 1 1 1 1 [i] 2 1 1 1 1 1 1 40
Eventos/noticias 0 0 a 1 a 0 2 1 1 1 1 1 1 1 1 o o 0 1 o 1 W] 0 a 2 a 0 o
Lanzamiento de nuevos productos 1 1 1 0| 1 0 0 [ 0 0| 1 1 0 0 1 1 2 1 1 1 o o 1 1 0 o} 0 0
Test/consejos/estado bolsa 0| 0 0 0| 0 0 0 0 0f 0| 0 0 0 0| 0 0 0 0 ol 0 o 0o 0 0 [i] 0 0| [i]
Publicidad de productos V] o [ 0 1 o o a 1 0 [ a W 2 2 o 1 0 1 0 1 0 1 1 2 1 1 0
Alcance de las publicaciones
N2 de Likes 29838 55200 4308 2155) 17771| 204736| 6024) 6583 5679) 2380 4115) 3245 29342) 11804) 7285] 1567 3541) 1232] 41364422 7656| 958| 3437) 3988] 18386 1460|5313 77639
N2 de comentarios 384 45 47 53 236 1324) 384| 154 40 20] 328] 58 618] 334 58] 14f 68| 42 6360 1 93] 15| 33] 105 230 1a] 58 482
M2 de reproducciones F710] 0] 8041] 15291 0] 184175) 6431 [ 0 O] 15744 a oy 8393 0 0] 55984 0 20882 o 9384 o 0 0 of 12020 0 o
M2 de respussta de la empresa 0 0 0 0 0 0 0 [ 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0 o o0 o o0 0 a 0 a 0 0
Tasa de engagement 26%| S% 4% 2%| 16%] 178%| 6%| 6%] S| 2% 4% 3%| 26%| 10%| 6%] 1%| 3% 1% 41%| 0% %) 1% 3% 4% 16% 1%| 5% 67%
Tasa de respuesta 0 0 Q 0| Q 0 0 0 0 0| Q 0 0 0 0 0 0 0 o o0 o o0 0 a 0 a 0 0
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@ Universidad
#/ Camilo José Cela

Tabla de andlisis mensual de HBO en Twitter

Febrero

1 2 3 4 5 6 7 a8 3 10 11 12 13 14 15 16 17 13 15 20 21 22 23 24 25 26 27 28
NE de Post 8 4 4 3 4 10 9 8 3 1 9 10 6 7 7 2 2 5 3 3 13 2 2 5 13 9 11 21
El en la publicacié |
Texto 8 4 4 3 4 10 El 8 3 1 9 10 6 7 7 2 2 5 3 3 13 2 2 5 13 El 11 21
Fotografia 5 4 2 1 4 10 3 7 3 1 6 [ 4 4 3 2 2 2 3 3 [ 1 2 4 6 4 4 11
Video 3 o a 2 o 0 4 0 0 o 2 0 1 1 1 0 1] 2 0 1] a 1 1] 1 o 2 0 o
Gif 2] o 2 2] ] 0 0 a 1] 0 0 1] 0 a 2 0 1] 0 0 ] a ] ] 0 3 a 2] o
Mediciones 0 o 1 0 o 0 4 4 0 o 6 2 5 8 5 0 0 1 2 2 2 0 0 2 g & 3 &
Enlace 0 o a 0 3 1 1 a0 1] 0 3 3 3 2 3 0 1] 1 1 ] a 1 ] 2 4 2 2 o
#Hashtag 12 4 5 4 & El 5 7 4 1 5 8 [ El 6 3 2 3 4 13 7 1 1 3 & 7 5 51
Tema de publicacién I
Concursos/Sorteos/Ganadores 1] o 1] 1] 2 1 1] a 1] o a 1 0 v} 1] 0 1] 1] 1] 1] a 1] 1] 0 o a 1] o
Promaocicn 0 o 0 0 1 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0 4] 0 0 0 0 o 0 0 o 0 0 o
Eventos/noticias 0 o a 0 o 0 "] 3 4] 0 4 2 0 1 1 0 1] 0 1 1 1 a ] 2 3 4 1 o
Lanzamiento de nuevoes productos 1 o 0 4] o 0 0 1] 0 o 1] 0 3 3 1 0 o 0 1] o 0 1 1] 0 4 0 4] 2
Test/consejos/estado bolsa 2 o 1 1] o 0 1] a 1] ] a 1] 1 2 1] 0 1] 1] 1] 1 a 1] '] 0 2 a 7 o
Publicidad de productos 5 4 3 3 1 El 7 5 3 1 5 7 2 1 5 2 2 5 2 1 5 1 2 3 3 5 3 19
Retwests 3 1 1 0 1 0 3 0 0 o 4 4 3 3 3 0 4] 2 1 2 1 o 0 2 9 5 3 12
Alcance de las publicaciones |
NE de retwests 396 54 15 43 108| 165| 484| 349 159 6 518 31| 200| 1367| 285 17 14 57 B 4 58 34 26 73 230 171 154| 18667
NE de favoritos 1543 338 77 160f 381| 531 1133| 1263| 752 35| 2641 183| 632|11713| 338 64| 122| 512 30 36| 237 117 105 286| 513 868 344 25537
MNE de comentarios 115 33 11 9 21 10 50 27 5 3 152 9 75 383 147 1 9 47 12 2 7 [ 7 46 89 40 12e| 358
ME de respuesta de |a empresa 19 7 4 3 10 6 1 12 3 3 29 4 12 4e 29 0 4 13 [ o 1 1 2 10 9 7 12 39
Tasa de engagement 0,24%| 0,10%| 0,02% ) 0,07%| 0,13% | 0,07% | 0,183 | 0,20% | 0,30%| 0,04%| 0,40% | 0,02% | 0,14% | 1,86%| 0,183 | 0,04% | 0,07%| 0,12%| 0,0 1% 0,01% | 0,05% | 0,08%) 0,07%| 0,07%| 0,09% | 0,12% | 0,05%| 2,11%
Tasa de respuesta 17%| 21%| 36%| 33%) 48%| 60%| 42%| 44%| 60%| 100%| 19%| 44%| 16%| 12%| 20% 0%| 44%| 28%| 50% 0% 14%| 17%| 29%| 22%) 10%| 18%| 10%| 11%
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@® Universidad

#/ Camilo José Cela
Tabla de andlisis mensual de Movistar+ en Instagram
Febrero

11 2 3 4] 5 B 7 8 9] 10 11 12 13] 14) 15) 16 17 18] 19§ 20 21y 22 23| 24 25| 26 27 28
Ne de Post 4 0 3 3 3 2 2l 0 1 1 2 1 1 2 I 0 1 1] 0 2 2 1] o © 5 2 1 1
Elementos en la publicacion
Texto 44 o 3 3 3 2 3 0 1 1 2 1 1 2 1] 0 1 1] 0O 2 1 21 O o 5 2 1 1
Fotografia & 0 11 6 11 11 o 0 0 1 10 0 o] 11 sl 0O 0 al o 4 o] 1w o0 0O [+ 7 Q 5
Video 21 0 2 1 0 1 3l 0 1 ] ] 1 1 0 oy 0 1 1] 0 4 2 o o © 3 0 1 0
Gif [+] B o 0 0 0 ol o 0 ] ] 0 ] 0 4] 0 o o0 0 0 o o © 0 0 0 0
Mediciones g8l o 6 2 6 9 5 0 2 3 12 2 2 2] 0 2 5 0O 8 4 5] 0O O 12 4 2 5
Enlace al o 0 0 0 0 0 0 0 o o 0 a g o 0 1] L] 0 0] 0] O 0 0 aQ 0
#Hashtag 12| 0O 20 3 8 10 10 0 5 5 12 4 5] 13 5] O 3 6l 0O 14 6] 10| O] O 18 6 5 6
Tema de publicacion
Concursos/Sorteos/Ganadores ol o a 0 0 0 o] O o] o 1 0 o] 14 of o 0 o] of 0O ol of of 0O 1 0 o] 0
Promocion 1] o 1 1 1 1 ol o 1 ] 1 0 1 1 oy 0 1 1] 0 1 1 o o © 1 1 0 1
Eventos/noticias al o o 0 1 0 1 0 4] 1 1 0 a o g o 0 al o 0 0 1] o o 2 0 Q 0
Lanzamiento de nuevos productos 1] © 1 1 0 1 (0] 0 a a 1 a 0 ] 0 0 o o0 1 of o o o 0 1 1 0
Test/consejosfestado bolsa ol o o 0 0 0 o] o o] o 0 0 ol of o0 0 0 of of o ol of of o o] o ol o
Publicidad de productos 2l o 1 1 1 0 1] O o] o 0 0 o] of of o0 0 o] of 0O 1] o] o o 1 0 o] o
Alcance de las publicaciones
M2 de Likes 1455) 0] 2690 959 1335) 1493) 1708 0] 1225]175]|1913] 167 2244|579) 368 0] 626] 2169| O0O)E890] 4373)474] O] 0] 3803|856| 6754|616
N2 de comentarios 22] 0 14 4 30 42 19y 0O 13 2 10 3 275 Q 8 58] 0O} 41 28 o] o 54 8 14] 15
N2 de reproducciones 3602 0] 17329| 6004 0} 2023 4235] 0] 35300 ] 0] 2215] 167096 0 0y 0]5384])43600] 0O 0] 86704 o] 0] 0fz20603 0] 14600 0
N2 de respuesta de la empresa ol o a 0 0 0 o] O o] o Q 0 o] of o o 0 o] of 0O ol of of 0O 0 0 o] o0
Tasa de engagement 2%| 0% 3% 1% 2%] 2%| 2%| 0% 2%| 0%] 2% 0% 3%| 1% 0%:| 0% 1% 3%| 0%] 1% 6% 1%:] 0%| 0% 5%] 1% 9% 1%
Tasa de respuesta al o o 0 0 0 o 0 4] o o 0 a o g o 0 al o 0 0 gy o o 0 0 Q 0
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Tabla de andlisis mensual de Movistar+ en Twitter

@ Universidad
#/ Camilo José Cela

Febrero

1 2 3 4 5 [ 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 15 20 21 22 23 24 25 26 27 28
NE de Post 11 3 3 9 ] El 6 4 5 3 43 k) 11 10 11 11 5 10 13 16 20 [ ] 6 12 ) 9 10
El en la publicacién |
Texto 11 3 3 9 6 9 6 4 5 3 42 12 11 9 11 11 5 10 13 16 20 [ a 1] 12 9 9 10
Fotografia 5 0 Q 5 2 4 0 2 2 1 14 2 5 3 3 0 [u] 7 3 10 b [u] 2 0 3 1 3 1
Video 6 3 2 4 4 5 6 2 3 2 27 7 5 & ] 11 5 3 10 3 1z [ 5 3 7 B 4 4
Gif 0 0 [ o] o 0 0 [ o] o 1 o] 1 o] o 0 o] o o] 3 2 o] o 3 2 2 1 1
henciones 16 13 3 15 7 17 3 11 8 2 78 14 19 23 37 7 4 12 31 18 11 [ 5 2 5 ] 11 6
Enlace 4 3 3 4 3 4 2 a 2 2 7 7 3 4 3 1 1 2 3 2 3 1 3 1 2 [ 1 3
#Hashtag 8 8 13 7 26 3 2 8 4 103 16 27 10 11 15 [ 12 17 18 22 11 10 6 17 10 17 45
Tema de publicacion I
Concursos/Sorteos/ Ganadores 4] 0 1] a o 0 0 1] 1 o 0 [} 1 1 o 0 [} o a o a [} o 0 o a [} o
Promocien 0 0 a [} 0o 0 0 a [} o 0 [} a [} o a [} o [} o a [} o 0 o a [} o
Eventos/noticias 3 1 3 5 3 & 3 3 2 2 36 [u] 4 3 5 10 4 3 4 7 B 3 3 0 5 E 1 0
Lanzamiento de nuevos productos 4 0 0 4 0 2 0 0 1 0 2 3 3 3 2 0 ] o 2 3 4 2 3 1 3 1 3 2
Test/consejos/estado bolsa 0 0 a 0 o 0 0 1 0 o 1 2 a 2 o a [} 3 2 1 3 [} 1 3 2 1 2 o
Publicidad de productos 4 2 Q 0 3 1 3 Q 1 1 3 3 3 1 4 1 1 4 5 5 7 1 1 2 2 4 3 g
Retweets 6 1 2 4 2 3 2 2 3 1 3 5 5 3 7 7 4 & & 5 11 2 7 0 a 7 4 2
Alcance de las publicaciones |
NE de retwests 118 23| 147 335 107| 812 275 47 47 B0|35964| 452| 525 452| 1BEO0 70| 6B1| 2421 745| 1057| 48%| 607 55 751| 2054 131 83| 889
NE de favoritos 351 108 462) 935| 512] 1502| 817 112 151| 2&7|30326| 1377| 2305| 1573| 6570| 1463] 1460| 11715| 2746 3404 2477| 1053 186 15916 5421| 474| 341| 20385
NE de comentarios 3 6 7 44 22 54 25 3 5 13| 5435 47 118 46 30 32 75| 245 86 348] 136 123 El (3] 81 23 21 76
ME de respussta de la empresa 3 2 5 10 12 16 12 Q 3 & iz 12 19 24 9 8 11 21 16 30 23 19 2 39 10 B 5 11
Tasa de engagement 0,02%) 0,02% | 0,11% | 0,07%| 0,05%| 0,13% | 0,10% | 0,02% | 0,02%| 0,06% | 0,85% | 0,11% | 0,15% | 0,13%| 0,40%| 0,07%| 0,22%| 0,73% 0,14%. 0,15%| 0,08% | 0,15%| 0,02%| 0,23%| 0,50%| 0,04% | 0,03%| 0,16%
Tasa de respuesta 33%| 33%| J71%| 23%| 55% 17%| 48% 0% | 60%| 96% 1%| 26%| 16% 52%| 30% 25% 15% 2% 19% 9% 17% 15%| 22% 13% 12% 26% 29%| 14%
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