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1. Introducción 
 

1.1 Presentación del tema 

 
En la actualidad las redes sociales constituyen la principal forma de relación 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 relación de las personas sino que van mucho más allá, sirven para 

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

 

Algo que se observa año tras año, tal y como recoge el estudio del IAB de 2018, donde el 

85% de los internautas de entre 16 y 65 años las utilizan, lo que representa más de 25.5 

millones de usuarios solo en España. Asimismo, la penetración durante los últimos años ha 

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

 

Además, según 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 años a quienes les inspiras más 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 comunicación directo y eficaz entre 

consumidores y usuarios a tiempo real. Lo que permite la respuesta a sus necesidades y lo 

más importante, satisfacer las necesidades de los clientes. 

 

Las marcas abordadas en esta investigación, Netflix, HBO y Movistar +, constituyen un 

buen ejemplo de ello. Las tres marcas han sabido marcar la diferencia entre sus competidores 

añadiendo valor a sus productos y sabiendo dirigirlos al cliente a través de sus campañas 

digitales. Algo que les ha permitido centrar su estrategia principal en los clientes.  
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En la investigación que se aborda, se pretende medir hasta qué punto las marcas 

aprovechan o hacen uso de las características que ofrecen las redes sociales (Twitter e 

Instagram) y cuál es su comportamiento en cada una de estas redes. Del mismo modo, se 

pretende saber qué tipo de informaciones difunde como interactúan con sus usuarios y las 

respuestas de dichos usuarios ante esta interacción. En resumen, se pretende analizar si 

estas marcas hacen un uso óptimo de las redes sociales en materia de comunicación. 

 

1.2 Objetivo general 
 

Investigar y analizar la interacción 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 específicos 

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

cada una de las redes sociales seleccionadas. 

 

● 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 investigación.   

 

●  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.  

 

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

 

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

 

● Determinar si estas tres plataformas hacen un uso óptimo de las redes sociales en 

materia de comunicación. 

 

● Fijar los criterios de análisis para los contenidos e interacciones en las cuentas de 

Instagram y Twitter.   
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1.4 Hipótesis de partida 
 

Las afirmaciones a las que se pretende dar validez al final del análisis van a estar 

relacionadas con los objetivos anteriormente nombrados, pero se realizará con una mayor 

incisión.  

 

● H1: La actividad llevada a cabo por la red social Twitter es mayor que la actividad 

llevada a cabo en la red social Instagram. 

● H2: La estrategia llevada a cabo por la plataforma Netflix es potencialmente más activa 

que la realizada por el resto de las plataformas (HBO y Movistar +). 

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

audiovisual publicado en la red social Twitter.  

 

1.5 Justificación del tema 
 

Cada año los usuarios en redes sociales crecen exponencialmente, así como en las 

plataformas de streaming. En 2018, las plataformas Netflix, HBO y Movistar +, tenían más de 

tres millones de espectadores en España. 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 

comunicación. 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 aquí la necesidad y la motivación para llevar a cabo esta 

investigación, 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 número 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 

último, Movistar + cuenta con 94.600 en Instagram y 195.902 en Twitter. 
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Pero en este momento sería necesario analizar la interacción de estos usuarios respecto 

a los contenidos de la marca y la respuesta de la marca ante la comunidad. De este modo, se 

podrá determinar si todas estas plataformas llevan a cabo buenas estrategias de 

comunicación en Instagram y Twitter y se podrán 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 compañías.  

 

Otro factor importante que justifica el desarrollo de este estudio es que la investigación 

servirá como referente para posteriores trabajos enmarcados en el estudio de las redes 

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

 

Además, cabe destacar que esta investigación cumple con los requisitos y parámetros 

planteados para el Trabajo Fin de Máster, ya que se pretende analizar el uso de las redes 

sociales por parte de tres grandes compañías para comprender sus diferentes estrategias 

comunicativas. De este modo, el estudio permitirá que la investigadora haga uso de todos los 

conocimientos adquiridos durante el desarrollo del máster. 
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2. Marco conceptual  
 

Para entender los diferentes elementos y sujetos de la posterior investigación, es 

importante explicar algunos conceptos como marco para situarnos en el panorama actual. 

Para ello, es necesario conocer la historia y evolución que han sufrido las redes sociales en 

los últimos años. Y, cómo no, entender el papel de las marcas y las empresas en este nuevo 

panorama digital. De esta manera, los siguientes apartados pretenden dar una visión global 

de la actual situación y explicar los elementos a tener en cuenta para comprender la posterior 

investigación. 

2.1 Las redes sociales 

 
En este apartado se explica el contexto de las redes sociales. En un primer momento se 

hablará sobre qué son las redes sociales, así como la historia de estas, desde que se envió 

el primer email entre dos personas hasta la actualidad. Asimismo, se tratará las dos redes 

sociales que se han utilizado para el estudio del trabajo fin de máster 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 relación o un conjunto de relaciones sociales. (Mitchell, The Concept 

and Use of Social Networks, 1969) añade que las características de estos lazos en tanto que 

totalidad pueden ser usados para interpretar sus comportamientos sociales de las personas 

implicadas, pero parece más bien un objetivo genérico que un criterio especifico de definición.  

Otras definiciones son más instrumentales o centradas en el aparato metodológico, como 

la de (Freeman, 1992): colección más o menos precisa de conceptos y procedimientos 

analíticos y metodológicos que facilita la recogida de datos y el estudio sistemático de pautas 

de relaciones sociales entre la gente. El rasgo más característico 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 análisis de las redes 

sociales, las dos más importantes: la teoría de los grafos, operando a partir de productos 

cartesianos con los grafos como representación, y la teoría matricial, a partir de las socio 

matrices como matriz de datos inicial (Lozares, 1996). 
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En los últimos años, 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, considerándolas como una potente herramienta de marketing debido a su bajo coste 

y su gran volumen de usuarios (Harris & Rae, 2009). Esta nueva herramienta de comunicación 

online permite a las empresas llegar al consumidor de forma más rápida, económica, directa 

y eficiente (Kaplan & Haenlein, 2010), fomentando el compromiso y la mejora de la retención 

de clientes. Las redes sociales son los medios de comunicación que más público atraen ya 

que es la forma más accesible, personalizada y económica de compartir información sobre 

productos o servicios (Adán, 2016). De acuerdo con Adán (2016), las principales 

características de las redes sociales son:  

 

• Permiten el feedback, es decir, la interacción entre usuarios.  

• Son accesibles para todo tipo de usuarios. 

• Son gratuitas y fáciles de usar.  

• Permiten publicar información de todo tipo. 

• 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 utilización de las redes 

sociales:  

 

• Mejoran la efectividad de las relaciones internas, existe una mayor coordinación 

organizacional.  

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

• Acceso, en cualquier momento y a tiempo real, a información sobre consumidores, 

proveedores y competencia. 

• Mejoran las actividades de retención de clientes.  

• Favorecen el contacto entre la marca y los consumidores.  

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

• Soporte de atención al cliente en cuestiones relacionadas con el uso del producto.  

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

• Capacidad de expandir los mensajes y contenidos.  

• Fidelizar y captar nuevos clientes. 

• Aumentan las oportunidades de venta. 
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• Se reducen los costes de comunicación.  

• Se amplía el mercado a nivel mundial. 

 

2.1.2 Historia 

 

La primera semilla de lo que se puede considerar como una red social se plantó hace 

varias décadas. En 1971 se realizó el primer envío de un email a través de dos ordenadores 

que estaban uno al lado del otro. Lo realizó Ray Tomlinson. Más tarde, ya en el año 1978 se 

intercambiaron BBS (Bulleting Board System) a través de líneas telefónicas con otros 

usuarios. Además, las primeras copias de navegadores de internet se distribuyeron durante 

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

 

Sin embargo, hasta 1991 Tim Berners Lee no inventó el lenguaje HTML, uno de los 

elementos esenciales para que la navegación por la web se hiciera sencilla y popular 

(Antevenio S.L.U., 2016). 

 

Años más tarde, en 1994 se lanzó 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 España en Ciudad Futura, Demasiado.com y 

Galeón, que aún sigue en activo, era un servicio de creación de páginas web sencillas que se 

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

 

Un año más tarde, en 1995, salió 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 tenían similares intereses. Ese 

mismo año apareció Classmates, un sitio web que ayudaba a la gente a encontrar sus ex 

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

 

Dos años más tarde le llegó el turno a SixDegrees. Un espacio que algunos investigadores 

consideran como la primera red social. O al menos la que mejor refleja la definición de las 

redes sociales. De hecho, SixDegrees ofrecía 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, corría el año 1997 cuando se lanzó por primera vez Instant Messenger. Un 

programa de mensajería instantánea creado por Microsoft Windows con el que los usuarios 

podían encontrar los servicios más básicos de chat y lista de contactos. Se le puede 

considerar el precursor de una de las redes sociales más poderosas actualmente, el servicio 

de mensajería instantánea WhatsApp (Antevenio S.L.U., 2016). 

 

La caída de muchas empresas tecnológicas que habían crecido al abrigo de la bonanza 

económica que se cerró con el pinchazo de la burbuja puntocom parecía que iba a romper la 

dinámica de crecimiento de internet. Sin embargo, provocó la aparición de nuevas startups 

que iban a formar parte de la historia de las redes sociales Ya entrando en el siglo XXI, más 

exactamente en el año 2002, se lanzó por primera vez Friendster con un objetivo muy claro: 

conocer nuevas personas a partir de los círculos de amigos. Este hecho establecía una mayor 

confianza entre los usuarios dado que eran conocidos de sus propios amigos. Friendster 

resultó ser una fórmula muy exitosa y llegó a tener tres millones de usuarios en los primeros 

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

 

Un año más tarde, en 2003, se inauguró la red social que daría lugar a una nueva etapa: 

My Space. Esta nueva red social era más interactiva que las que habían surgido hasta el 

momento. En MySpace se podían manejar desde perfiles personales hasta servicios de 

alojamiento de fotos, comentarios o seguidores, todo muy enfocado inicialmente a los grupos 

de música En países como Estados Unidos, muchas bandas de música indie utilizaron My 

Space para abrirse promocionar sus trabajos, contactando de forma más directa y continua 

con sus fans. La red social pronto entendió que tenía grandes oportunidades en este sentido 

y alentó estas prácticas, ofreciendo a los artistas un espacio donde poder promocionarse 

(Antevenio S.L.U., 2016). 

 

My Space se difundió fundamentalmente en Estados Unidos, pero en otros países 

comenzaron a aparecer otros servicios también con gran éxito como, por ejemplo, Orkut, uno 

de los primeros intentos de red social que creó Google, en Brasil, Hyves en Holanda o Mixi en 

Japón. Aun así, la primera red social que tuvo cifras de usuarios gigantescas fue MySpace, 

aunque su caso es un claro ejemplo de cómo 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 conocía hasta entonces. 
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Así en 2004 se creó una de las mayores redes sociales hasta el momento, Facebook. Esta 

nueva red social no tardó mucho en superar a My Space como líder en cuanto a visitantes 

mensuales. Tal fue su éxito que My Space tuvo que modificar su estrategia y finalmente 

estableció un nuevo diseño presentándose como una plataforma de entretenimiento y no una 

red social. Facebook, creada por Mark Zuckerberg, se originó inicialmente con el objetivo de 

conectar a los estudiantes universitarios de Harvard. De hecho, más de la mitad de los 

estudiantes de la universidad se suscribieron en su primer mes de funcionamiento. Un año 

después de su lanzamiento, Facebook ya tenía presencia en unas 500 universidades 

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

 

En 2006 Facebook pasó a ser un servicio abierto a todo el público. Lo que cambió 

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 público. 

Actualmente, esta red social está reconocida como una de las más importantes de todos los 

tiempos. De hecho, sigue siendo la red social con mayor número de usuarios: 1650 millones 

de usuarios activos mensuales, a fecha de 27 de abril del 2016 (Antevenio S.L.U., 2016). 

 

Dos años más tarde, en 2006, nació Twitter. un spin-off de Odeo, la aventura empresarial 

en la que se habían embarcado los creadores de Blogger tras su compra por Google. Jack 

Dorsey, Evan Williams y Biz Stone crearon una herramienta que nació como sistema de 

mensajería interna para dar avisos de noticias pero que cambió la manera en la que se vive 

la televisión o, incluso, se gestionan las revoluciones. Los límites de Twitter, 140 caracteres 

dado que seguían las comunicaciones por SMS hicieron grande la idea de red de 

microblogging. Hoy en día no hay un acontecimiento de nivel mundial que no sea tuiteado. 

Todo un hito en la historia de las redes sociales. En los últimos años han ido apareciendo 

cada vez más redes sociales que se popularizan en nichos de audiencia con diferentes 

características. Algunas de las redes sociales del último lustro, explicadas en (Antevenio 

S.L.U., 2016) son:  

 

Pinterest. Es una plataforma para compartir imágenes entre los usuarios. Se organizan 

en torno a tableros personales por temas donde coleccionar imágenes en función de 

diferentes eventos o hobbies. 

 

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

vídeos, imágenes, enlaces o citas. 
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Youtube. Un sitio web en el que los usuarios pueden subir y compartir contenido en 

forma de vídeo. Aloja millones de vídeos tanto musicales como programas de televisión o 

videoblogs. 

 

LinkedIn. Es una red social más 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 sí. 

 

Snapchat. Esta aplicación móvil permite enviar archivos como imágenes o vídeos que 

desaparecen del dispositivo móvil del destinatario entre uno o diez segundos después de 

haberlo visto. Todo el contenido es enviado a través de mensajes privados. 

 

Mención aparte merecen los intentos de Google por crear una red social adecuada. Al 

margen de YouTube, Google intentó crear una red social con Google Buzz que tuvo escaso 

éxito. Posteriormente, lanzó Orkut que sólo tuvo un éxito moderado en Brasil y ha terminado 

intentándolo 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 años. La historia 

de las redes sociales todavía está 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 comunicación es inmediata tanto en la vida personal como 

en la profesional. 

 

Algo que se acentúa en la nueva etapa de la historia de las redes sociales que ha 

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

Instagram o Snapchat comienzan a hacer sombra a los gigantes de las redes sociales. 

 



 

Máster Universitario en Marketing digital, comunicación y redes sociales   11 
 

Figura 1. Historia de las redes sociales 

 

Fuente: Antevenio, 2016 

2.2 Twitter 
 

Twitter fue creada en marzo de 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone, aunque 

fue en junio cuando se abrió al público y se hizo oficial. En el primer momento fue lanzada 

bajo el nombre de Twitter y con un diseño muy distinto al que tiene hoy en día21. El primer 

tweet fue lanzado por Jack Dorsey el 21 de marzo de 2006, era una siempre invitación que 

decía “inviting coworkers”22. ‘Twitterville’ de Shel Israel, comenta que el funcionamiento de 

Twitter se basó desde el principio en lo que se conoce como microblogging, es decir, un 

servicio para publicar mensajes breves, para lo que se estableció un férreo límite 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 sacudió San 

Francisco, cuando Twitter por primera vez se volvió global y no individual. Así surgió la idea 

de que Twitter fuese mucho más que una red social y se convirtiera en una red de 

comunicación e información (Taboada & Córcoles, 2015). 

El boom que ha experimentado Twitter ha sido muy grande en los últimos años, tanto que 

más 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? 

 

Según (Luz María Gómez, 2010), Twitter es: 

• Es una herramienta que permite a los usuarios enviar y recibir de manera instantánea 

mensajes denominados “tweets”. 

• Es un canal de comunicación rápido entre una persona y una comunidad, que en el 

lenguaje de Twitter se denominan: seguidores o “followers”. 

• Es una aplicación social útil que facilita enviar mensajes privados a nuestros 

seguidores, recibir mensajes de quienes seguimos y, lo más atractivo de todo, enviar 

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

2.2.2 Terminología en Twitter 

Antes de continuar, es importante que se conozca la terminología usada en Twitter y que 

se familiarice el lector con cada una de estas palabras: 

• Tweet: Cuando se redacta un mensaje con un máximo de 140 caracteres y se le envía 

a alguien o se recibe. El tweet es el propio mensaje. 

• Seguidores (Followers): son los usuarios seguidores de la cuenta y a los que les 

aparecerán todos los tweets que se escriba.  

• Seguidos (Following): son los usuarios a los que se sigue y de los que se podrá leer 

todo lo que escriben.  

• 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, sólo podrá leer a quién se le envía. 

• Hashtag: Es una manera de categorizar los tweets por temática y se representan con 

el símbolo # seguido del texto que lo defina. Por ejemplo, el hashtag #redesociales, si 

se monitoriza podrá verse todos los tweets que lo tengan y que por lo tanto hablarán 

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

 

2.2.3 ¿Qué características tienen los mensajes que se envían o reciben? 

• Los mensajes deben ser de máximo 140 caracteres, que pueden incluir enlaces web, 

dirigiendo a los lectores a contenidos que se deseen compartir. 

• Los mensajes que se envían pueden ser públicos o privados. 

• Los mensajes públicos pueden ser leídos y conocidos por cualquier persona que esté 

registrada en el sistema. 
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• Los mensajes privados pueden ser conocidos únicamente por los seguidores que cada 

usuario tenga. 

• El envío de mensajes se puede realizar tanto por el sitio web de Twitter 

(http://twitter.com), como por vía SMS (Short Message Service) desde un teléfono 

móvil, desde programas de mensajería instantánea, o incluso desde cualquier 

aplicación 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 envía y llegan los mensajes. Persona, organización o grupo a quien 

se sigue o “following”, que es quien generará los mensajes o tweets. Cualquiera de estos dos 

roles, permite a los usuarios tanto escribir mensajes cortos que serán leídos por sus 

seguidores “followers”, cómo seleccionar a qué persona, organización o grupo de persona 

desea seguir “following” del cual recibirá información actualizada de manera permanente (Luz 

María Gómez, 2010). 

 

2.3 Instagram 
 

2.3.1 ¿Qué es Instagram? 

Se trata de una aplicación móvil que te permite tomar fotografías y compartirlas, Es una 

aplicación gratuita para iPhone o para Android que permite tomar fotografías, modificarlas con 

efectos especiales, para luego compartirlas en redes sociales como Facebook, Twitter, Flickr 

o la propia Instagram (El Confidencial, 2013). Está 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 empezó en noviembre de 2010 y hoy en día cientos de millones de personas la 

utilizan a diario. Ahora, ¿por qué la popularidad de Instagram subió tan rápido? Estos datos 

lo explican de una forma muy interesante: 

● 90% de la información transmitida al cerebro es visual y las imágenes son procesadas 

por el ser humano 60 mil veces más rápido que el texto 

● 40% de las personas responderán mejor a la información visual que a un simple texto 

(Santiago, 2019).  
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2.3.2 Inicios de Instagram 

El desarrollo de Instagram se inició en San Francisco, cuando Kevin Systrom y Mike 

Krieger optaron por centrar sus múltiples funciones HTML5 check-in Burbn en un proyecto de 

fotografía móvil. El producto fue lanzado en el Apple App Store el 6 de octubre de 2010 

bautizado como Instagram (La Nación, 2014). Poco después del lanzamiento, Josh Riedel se 

unió al equipo como Gerente de la Comunidad. Shayne Sweeney se unió 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 añadió hashtags para ayudar a los usuarios a 

descubrir las fotos que los demás usuarios compartían sobre un mismo tema. Instagram 

animaba así a sus usuarios a añadir hashtags relevantes y específicos, en lugar de etiquetar 

palabras como foto con el objetivo de hacer las fotografías más populares, atraer a un mayor 

número de fans y conseguir más me gusta (Instagram, 2011).  

En septiembre de 2011, la versión 2.0 se puso en marcha en la App Store. Se incluyeron 

nuevos filtros en vivo, opción de aplicar efectos de desenfoque a áreas concretas, edición de 

imágenes de alta resolución, bordes opcionales, botón de rotación de la imagen y un botón 

de actualización. (Instagram, 2011). 

El 3 de abril de 2012 salió la versión abierta al público para Android (Instagram, 2012).  

Algunas semanas antes, Instagram había 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 aplicación final, lo cual hicieron unas 

430 000 personas. Una vez lanzada, la versión para Android consiguió más de un millón de 

descargas en menos de 24 horas. En los tres meses siguientes Instagram fue evaluado más 

de un millón de veces por los usuarios de Google Play, convirtiéndose de esta forma en la 

quinta aplicación más evaluada por dichos usuarios en mayo de 2013, la aplicación había sido 

evaluada más de 4 millones de veces. Asimismo, se liberó la API de la aplicación 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 actualizó sus términos de privacidad y condiciones 

de uso, otorgándose así el derecho a vender las fotos de los usuarios a terceros sin 

notificación o compensación a partir del 16 de enero de 2013 (Instagram, 2012) Aun así, 

Instagram perdió gran parte de usuarios, que optaron por cambiarse a otros servicios similares 
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a Instagram. Instagram está 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, satisfacía una de las características más 

demandadas por los usuarios (Instagram, 2013)  El 12 de diciembre de ese mismo año integró 

Instagram Direct, es la forma de enviar mensajes directos y privados con fotografías o vídeos, 

tal como los mensajes de Facebook. 

En el 2015 se incorporó 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 característica cámara vintage por un diseño más colorido, es simplemente una cámara 

detrás de un arco iris en gradiente, según la compañía (Biobiochile.cl, 2016).  

En agosto de 2016, Instagram añade la posibilidad de subir fotos y vídeos cuya duración 

está limitada a 24h (un día) en un nuevo apartado llamado Instagram Stories. Estas 

publicaciones se pueden acompañar de filtros y stickers y hay varios formatos, como texto, 

música, directo, boomerang, superzoom, focus, rewind y manos libres (La Nación, 2016).  

En 2018 se lanzó IGTV (Instagram TV), una función que permite transmitir vídeos en vivo 

a través de Instagram. En septiembre de 2018 los fundadores de la compañía, Systrom y 

Krieger se retiraron de la gestión de esta, dejándola completamente en manos de Facebook 

(RTVE, 2018).  

2.3.1  Para qué sirve Instagram y cuál es su éxito 

 

Instagram es una aplicación gratuita que sirve para compartir imágenes o vídeos 

cortos (aproximadamente de 1 minuto) y siendo publicados bajo un retoque fotográfico que 

permite esta aplicación (Santiago, 2019). 

Estos retoques avanzados te facilitan tu estrategia digital ayudándote con las imágenes: 

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 múltiples efectos. Todo esto 

hace que las imágenes que se suben a esta red social aumenten su calidad y así al 

compartirlas con tu red de amistades muestre la mejor de las apariencias posible. De ahí su 

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

• Aumentar la visibilidad de la empresa o marca. Para obtener una mayor difusión se 

debe conseguir el mayor número de seguidores y "me gusta" posibles (Sánchez & 

Andrea, 2016).  

• Generar comunidad y fidelización. Los usuarios pueden seguir e interactuar con el 

contenido de cualquier empresa o marca, además gracias a este canal es posible 

llegar a nuevos usuarios que antes desconocían la existencia de la empresa o de la 

marca (Sánchez & Andrea, 2016). 

• Crear imagen de marca. El perfil de Instagram da la posibilidad de ofrecer un gran 

mosaico de imágenes que ofrecen una imagen general sobre la empresa o marca 

(Sánchez & Andrea, 2016).  

• Mostrar los productos y sus usos. Para destacar en Instagram, un punto de partida es 

mostrar con imágenes atractivas y originales los productos, así como sus funciones y 

beneficios (Sánchez & Andrea, 2016).  

• 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 

están más interesados. Para ello las empresas deberán mantener una actividad 

regular en la red social, comentando e interactuando con las fotografías de los usuarios 

(Sánchez & Andrea, 2016). 

• Promocionar eventos o participar en ellos (Sánchez & Andrea, 2016). 

2.3.2 Como funciona Instagram y su algoritmo 

 

Para saber cómo funciona Instagram a nivel experto, hay que saber cómo funciona su 

algoritmo. Tal y cuentan los expertos de Hootsuite, el algoritmo de Instagram cada vez se 

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

• El Timing: Se priorizan las publicaciones más recientes. Aunque antes se ordenaran 

las publicaciones por fecha, ya no es así, pero sí que prioriza las más recientes 

(Matesa, 2018). 

• El engagement: Cuanto más “Me Gusta” y “comentarios” tenga una publicación, 

más alcance tendrá. También se tienen en cuenta los mensajes directos (Matesa, 

2018). 

• El historial pasado: Cuanta más interacción haya entre esos dos perfiles más 

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

 

Instagram Stories constituye una nueva función que ha jugado un papel sumamente 

importante en el mundo de las redes sociales a pesar de su corto tiempo de existencia. Esta 

opción 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 dónde compartir 

publicaciones con mayor frecuencia. Mientras que las fotos de Instagram están prácticamente 

reservadas para imágenes perfectamente compuestas, Stories te permite compartir esos 

pequeños momentos que posiblemente no sean tan estéticamente adecuados, pero que valen 

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

Instagram está posicionando esta función como una solución al exceso de publicaciones. 

Es un espacio separado que puedes utilizar para subir tantas imágenes y videos como quieras 

sin tener que preocuparte con saturar la página 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 vía. Pero todo este potencial no se trata solo de los números, 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: 

• Las marcas que están 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). 

• 70% de los usuarios de Instagram dicen haber buscado voluntariamente sus marcas 

preferidas en la sección de “Explorar” (Iconosquare, 2018) 

• 62% de los usuarios en total siguen al menos una marca en Instagram (Iconosquare, 

2018)  
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Durante los últimos años, las redes sociales han comprobado que son una influencia cada 

vez más importante en las decisiones de compra. Si puedes encontrar la mezcla correcta entre 

contenido y “branding, tu audiencia lo absorberá y confiará 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 España 

 
El 93% de los internautas españoles tienen una cuenta activa en al menos una red social. 

Por encima de los ordenadores, comienzan a imponerse los móviles Smartphone (67% de 

usuarios) y las Tablets (56%) como los dispositivos más usados. Facebook sigue siendo la 

red líder 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 más para 

relacionarnos, informarnos, compartir lo que sabemos o ignoramos… Lo que llamamos 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 tecnología, lo que permite un tipo de socialización 

diferente, otra forma de interacción social, un viaje inédito que el ser humano ha decidido 

emprender sin que se sepa aún cómo acaba. Por eso nos referimos a las redes sociales como 

“nuevos ambientes”, “entornos”, “nuevos territorios”, “el sexto continente”, etc., para indicar 

que ya son un espacio más de nuestras vidas. Las redes sociales están cambiando la forma 

de comunicar, los modelos de comunicación y los lugares donde ésta se produce. Estamos 

pasando de los medios de comunicación de masas a una masa de comunicadores que son 

emisores y receptores de información al mismo tiempo. Las redes sociales constituyen un 

infinito universo de nuevas posibilidades en lo social, lo político, lo educativo, lo relacional, lo 

informativo, etc., que aún está por ser desarrollado. Complementan las relaciones que el 

mundo real nos proporciona, aunque se trata de un tipo de relación social poco exigente, en 

ciertos sentidos débil, pero adecuada para satisfacer las necesidades más periféricas de 

compañía. Hacen que nos sintamos juntos cuando estamos solos. Y todo el revuelo que 

originan sólo demuestra aquello que los seres humanos sabemos desde siempre: nuestra 

necesidad infinita de los otros. Nuestra imposibilidad de concebir la vida sin vivir en relación 

(Aguilera, 2013).  

De ahí nuestra inmediata adhesión a las redes sociales en cuanto nacieron, de ahí que 

nos abrazásemos a ellas como si no hubiera mañana, de ahí nuestra ausencia absoluta de 

pudor al mostrar la intimidad… Ese es el poder actual de las nuevas tecnologías. Facebook, 

Twitter, Tuenti, etc. son, en un extremo, ventanas en las que conectarnos al mundo y, en el 
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otro extremo, máquinas que supervisan nuestros comportamientos para recolectar datos que 

permitan dibujar nuestros perfiles. Perfiles que serán vendidos al mejor postor porque detrás 

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

Las redes sociales son también grandes bases de datos que dejan al descubierto nuestros 

hábitos, nuestros gustos, nuestras debilidades, preocupaciones, preferencias y fobias 

(Aguilera, 2013). 

El mundo de la comunicación ha cambiado de manera radical con la irrupción 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 estándar de medición y valoración cualitativa son solo algunas de las tareas de esta 

comisión (Aguilera, 2013). 

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

de 25.5 millones de usuarios en nuestro país. 

Figura 2. Las redes sociales en España 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

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

datos de penetración se mantienen estables durante los últimos años. 
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Figura 3. Evolución de las redes sociales en España 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

 

2.4.1 ¿Quién utiliza las RRSS? 

 

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

unos 39 años 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 definición. 

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

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

personas. Además, con una probabilidad del 72%, seguro o probablemente no se registrará 

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

En la siguiente ilustración podemos observar la distribución del uso que se ejerce en 

nuestro país de las redes sociales: 
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Figura 4. Quién utiliza de las redes sociales en España 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

 

2.4.2 ¿Quién no utiliza las RRSS? 

 

El no usuario de RRSS, es en mayor proporción, masculino y adulto, sin mostrar 

diferencias entre estudios o actividad profesional (salvo que hay menos estudiantes entre los 

no usuarios). En la ilustración que se muestra a continuación podremos verlo más claramente: 

Figura 5. Quién no utiliza las redes sociales en España 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

Una vez se han mostrado los perfiles de quienes utilizan las redes sociales en España, 

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 

ilustración se puede observar una comparativa entre el usuario activo en redes sociales y 

aquel que no lo es: 



 

Máster Universitario en Marketing digital, comunicación y redes sociales   22 
 

Figura 6. Comparativa usuario vs. No usuario 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

 

En la figura podemos observar que según el Estudio de Redes Sociales realizado por el 

IAB en 2018 el usuario presenta las siguientes características:  

El usuario puede ser mujer u hombre, ya que en el estudio el porcentaje que presentan 

ambos sexos es semejante, entre 31-45 años, con estudios universitarios y desempeñando 

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 años, con estudios 

universitarios y desempeñando una opción laboral.  

2.4.3 ¿Cuáles son las redes sociales más utilizadas? 

 

Según el última encuesta de Metricool los usuarios de Instagram superan en un 15% a 

Facebook en uso y las previsiones continúan en aumento. Sin duda el vídeo 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 más 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 más jóvenes, 

que la consideran la red social más importante y relevante ( IEBschool, 2019). 
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Al igual que Youtube, cala entre las generaciones más jóvenes (entre los 16 a 23 años) y por 

segunda vez consecutiva es una de las redes que más usuarios nuevos atrae ( IEBschool, 

2019). 

 

La plataforma ha sabido integrar las opciones de fotografía y vídeo de una forma sencilla y 

atrayente para el usuario. Incluso la opción de las stories fugaces ha hecho que los usuarios 

compraran a diario contenido de su día a día a todos los seguidores, casi más 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. Según la encuesta de Metricool, cerca de 

un 21,1% de los encuestados han comprado a través de Instagram Shopping y según los 

expertos será una tendencia en alza en los próximos años ( IEBschool, 2019). 

 

#2 Facebook 

Comenzando con la red social más famosa en el mundo, y que durante años ha coronado la 

cima de ser la más utilizada. Esta red social es muy atractiva porque es fácil de usar, 

interactuar con otros usuarios y permite varios tipos de formatos como vídeo, imagen o texto. 

Aunque en los últimos año se ha visto bastante afectada debido al escándalo de la protección 

de datos ( IEBschool, 2019). 

 

¿Quiénes la usan? Aquí se encuentra el dato más curioso, es una red para toda la familia, 

desde los más jóvenes hasta los más mayores. Esta Red Social es de las pocas donde se 

puede encontrar publicaciones de compañeros o amigos y familia. Y es que Facebook es la 

red social favorita de los Millennials y la Generación X, por eso podemos encontrar todo tipo 

de publicaciones en sus muros. Si se observa la tendencia en la Generación Z cae el 

porcentaje de usuarios que consumen Facebook a favor de otras redes como Instagram ( 

IEBschool, 2019). 

 

3# Youtube 

La plataforma de vídeos YouTube, es la tercera red social más usada, se debe sobre todo por 

su gran capacidad de interacción con otras redes y el boom de los influencers o Youtubers. 

También es una de las que más crece en número de usuarios y es una de las mejor valoradas 

junto con Instagram y Spotify ( IEBschool, 2019). 
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Se lleva de calle a los usuarios más jóvenes, que son los que más contenido audiovisual 

consumen. Un 43% de los usuarios entre los 16 a 23 años siguen al menos a un influencers 

a través de Youtube ( IEBschool, 2019). 

 

#4 Twitter 

Este año Twitter abre con peores datos que el años pasado, al ser la Red que mayor tasa de 

abandono tiene. Aunque se mantiene como una de las redes que más menciones tiene su 

tasa de notoriedad ha caído frente a los dos últimos años ( IEBschool, 2019).  

 

Aunque la plataforma ha intentado reinventarse en el último año aumentado el límite de 

caracteres a los 280, no consigue frenar el descenso. Aun así sigue siendo un notable 

escenario de interacción e intercambio de opiniones en temas de actualidad y tendencias ( 

IEBschool, 2019). 

 

#5 LinkedIn 

Y por último LinkedIn, a diferencia de las últimas redes LinkedIn no tiene tanta notoriedad 

entre los más jóvenes, pero no tampoco es una de sus prioridades. La red social LinkedIn 

busca un perfil más profesional, cuenta con 11 millones de usuarios en España y la mayoría 

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

 

Figura 7. Conocimiento y uso de las redes sociales en España 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

 

Esta generación es la que sigue a los ya más conocidos como Millennials (generación de 

1981 a 1995). La “generación Z” es la de las personas que han nacido entre 1995 y 2015, es 
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decir, que tienen entre 0 y 20 años (IAB Spain, 2018). Pero no es sólo su fecha de nacimiento 

lo que les diferencia de la “estirpe” anterior según Soy Entrepreneur, también todas estas 

cosas: 

Los Millennials empezaron la tendencia de multipantalla. Normalmente hablamos del 

control de dos pantallas, y el mix más común es computadora-celular. La generación Z 

realmente pone en alto el término multipantalla controlando cinco pantallas a la vez (IAB 

Spain, 2018). 

• Los Millennials se comunican mejor con texto, la generación Z con imágenes. 

• La generación Z crea contenidos y los Millennials lo comparten. 

• Los Millenials se enfocan en el presente y la nueva generación en el futuro. 

• A diferencia de los Millennials, la generación Z es realista. 

• La generación Z trabaja para obtener éxito personal, los Millenials trabajan para ser 

tomados en cuenta y sobresalir 

2.4.1.1 ¿Qué características propias tiene esta generación? 

Son autodidactas. El 33 % aprende vía tutoriales en internet. Más del 20 % lee en tablets 

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

Los hijos perfectos. La generación Z creció en un contexto incierto la manera de ver el 

mundo cambió, aumentó la diversidad social, cambiaron algunos roles sociales y, sobre todo, 

aprendieron a salir adelante en un mundo difícil. Son jóvenes muy maduros, autosuficientes y 

creativos (Matesanz, 2015). 

También son buenos. El 60% quiere un empleo que impacte al mundo, el 26% hace algún 

tipo de voluntariado y el 76% se preocupa por el impacto que tiene el ser humano en el planeta 

(Matesanz, 2015). 

Son trabajadores enfocados. Están 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 

que es una generación mejor adaptada a cualquier situación. Ojo: el 72% no piensa recibir 

órdenes de un jefe, nunca. Están dispuestos a emprender y ser sus propios jefes (Matesanz, 

2015). 
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Los reyes del zapping. Si ya considerabas difícil obtener la atención de un Millennial, te 

tengo pésimas noticias. La generación Z tiene en promedio un tiempo de uso de una aplicación 

o un landing page de menos de ocho segundos. Si les interesas, pueden quedarse más 

tiempo, pero no tendrás toda su atención porque tienen cuatro pantallas más que atender 

(Matesanz, 2015). 

Incógnitos y privados. La generación 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 información en internet (Matesanz, 2015). 

Super-Boom de Marketing Digital. Esta generación maneja internet como robots, pasan 

más de tres horas al día frente al ordenador en actividades no relacionadas con sus labores 

escolares o trabajos (Matesanz, 2015) 

Figura 8. Generación Z vs. Millenials 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

 

2.4.1.2 ¿Y qué nos depara el futuro? Llega la generación Z 

Se ha hablado mucho de los millenials y de cómo el uso que estos hacen de Internet y las 

redes sociales está cambiando la relación entre empresas y potenciales clientes, pero ahora 

una nueva generación, está llegando a la mayoría de edad: los Z. Según 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 móvil 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 más a seguir y leer que a 

publicar. Por otra parte, YouTube sería la plataforma que mejor les definiría: importancia de 

lo visual y del entretenimiento, de la cercanía, de que detrás de una información o contenido 

haya un rostro (Polivalencia, 2018). 

Otro informe, esta vez realizado por Atrevia y Deusto Business School, habla de cómo los 

Z prefieren utilizar las redes sociales para informarse, en lugar de recurrir a los medios de 

comunicación convencionales, aunque sean las versiones online. Es por ello, que se prevé 

que la figura de los influencers siga ganando protagonismo. 

Además, la generación Z es claramente marquista. Así, el 32% de los jóvenes Z consumen 

marcas de forma habitual por gusto o en función de la confianza que tienen en ellas, y un 41% 

de ellos es fiel únicamente a marcas concretas en función 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 

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

El informe de Iab.Spain viene a corroborar estas tendencias. Los Z españoles usan de 

media más redes sociales que los internautas más mayores. Sus redes favoritas son 

YouTube, Instagram y WhatsApp, aunque también tienen presencia en otras redes más 

minoritarias entre los usuarios más “adultos” como Snapchat, Tumblr o Musically. También su 

uso de las redes sociales es más intensivo y tienden a conectarse vía dispositivos móviles 

con mayor frecuencia (Polivalencia, 2018). 

2.5 El community manager 

 
Desde que nacieron las comunidades digitales, ha sido necesario disponer de personas 

que 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 comunicación con 

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

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

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

Ante este panorama, se hace necesaria la intervención de un profesional de la 

comunicación 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 (Asociación 

Española 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 ámbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades 

y los planteamientos estratégicos de la organización 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 Función 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 unión 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 Ríos, 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 Dublín, asegura que “es el arte de la gestión 

eficiente de la comunicación de otros online en las diferentes plataformas, las cuales son 

idóneas para el tipo de conversación que creamos conveniente con nuestros potenciales 

clientes (ya sea un blog, una comunidad a medida, una cuenta en Twitter, una Página de Fans 

en Facebook...) (Moreno, 2014, p. 34). 

Ibón Berra, formador en estrategias Social Media, herramientas y reputación 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 ámbito digital, gracias al 
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conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organización y los 

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

Puede que la definición más 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 comunicación 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 

compañía 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 

pasión por la marca, empatía, ingenio, formación en el manejo de herramientas 2.0 y en el 

diseño de estrategias en función de su público, que debe conocerlo a la perfección. Además, 

el experto en redes sociales debe decidir cuál 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 decálogo 

con las principales características que debería tener el responsable de las redes sociales: “es 

un profesional cualificado (ha sido formado para desempeñar su profesión), es creativo, 

conoce bien a la competencia, conoce bien a su público, tiene capacidad de escucha, posee 

capacidad de reacción, 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 

rápido para buscar solución), es planificador y tiene sentido común” (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 filosofía 

de la empresa. Begoña Oliver, experta en tendencias web, va un poco más allá a la hora de 
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definir las tareas principales del community manager y cree que su principal tarea sería la de 

elaborar un plan de social media marketing, siempre que no exista la figura del social media 

manager, con una labor más estratégica de ejecución (Moreno, 2014, p.41). 

Posteriormente, debería aplicar las estrategias elaboradas en el plan y preparar un plan de 

actuación ante situaciones de crisis. Además, deberá 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 tendrá que dinamizar la comunicación con sus públicos de 

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

Finalmente, deberá 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 están “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 sólo 

“porque los demás están” y creen así que sus ventas van a crecer rápidamente (Moreno, 2014, 

p.40). La precipitación, la falta de planificación y la búsqueda 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 conversación, 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 interactúan personalmente. 

2.6 Las marcas 

 

2.6.1 Relación empresas y redes sociales 

Según este mismo informe, un 27% de los internautas españoles confía más en las marcas 

que tienen presencia en redes sociales. Además 8 de cada 10 usuarios confiesa que sigue a 

marcas concretas en Internet, cifra que además no deja de aumentar. 
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Figura 9. Las marcas y las redes sociales 

 
Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

 

Por otro lado, un 57% reconoce que busca en la red información sobre los productos o 

servicios que desea adquirir (siendo Facebook e Instagram las redes más consultadas) y un 

55% además confiesa que los comentarios y valoraciones de otros compradores influyen de 

forma determinante en sus decisiones de compra. Además, aumenta el porcentaje de 

compradores, un 38% en este último 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 está muy en alza es la de los influencers. Un 72% de los internautas 

españoles, especialmente las mujeres y los más jóvenes, reconoce seguir a influencers en las 

redes sociales. Facebook e Instagram son las redes en las que más impacto tiene este 

fenómeno seguido de Youtube y Twitter. Además, entre las empresas que se han decidido a 

contratar los servicios de influencers cabe destacar que el grado de satisfacción 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. Seguimiento de marcas en Redes Sociales 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

2.6.2 Netflix 

En este apartado se abordará el recorrido empresarial de la compañía Netflix. Primero, su 

nacimiento y evolución como videoclub online de DVDs, presentando y analizando alguno de 

sus elementos más determinantes como la logística y la personalización del servicio. 

Después, se profundizará en la etapa que inició en el año 2007 cuando Netflix se posicionó 

como una empresa dedicada al streaming, en el mercado del Video On Demand. Para ello, 

se ahondará en aspectos como la conectividad de su servicio, la expansión internacional de 

la compañía o las nuevas estrategias por las que está apostando para afrontar una de sus 

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

2.6.2.1 ¿Qué es? 

Netflix es un servicio de transmisión que permite a sus clientes ver una gran variedad de 

series, películas, documentales y otros contenidos en dispositivos conectados a internet, 

enfocados principalmente en sus propias series.  

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

reinventado la gestión de la comunicación interna. 

En el corazón de los negocios, especialmente en el área de recursos humanos. (McCord, 

2014: 2) y en la gestión de su identidad de marca. 
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Según su propio director de marketing, Antonio Ábalos (Sáez, 2016: 18-19). Sin lugar a 

duda, esta es la plataforma internacional que ha generó la mayor emoción al llegar a nuestro 

país y la de más exitoso.  

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

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

Más de 2,000 títulos se pueden encontrar en el catálogo de Netflix, pero la mejor oferta es 

su propia serie de producción, como Narcos, Stranger Things, Black Mirror, House of Cards o 

Bojack Horseman. Muchos consideran que las producciones propias de Netflix son su punto 

más fuerte.  

Netflix es un gigante difícil de combatir cuando se trata de adquirir contenido. Además el 

enorme poder económico, ofrecen grandes facilidades a la serie de propietarios Si tienes un 

título que quieres comercializar internacionalmente, ¿Qué prefieres ir territorio por territorio o 

alguien que viene y colocar un maletín grande sobre la mesa lleno de dinero y evitar tener ¿Ir 

a vender la licencia a cada país individualmente? (González, 2016). 

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

modo. Además, la plataforma muestra una calidad Ultra HD (muy cerca de 4K, aunque no 

tan bueno según algunos expertos) y acaba de lanzar su modo fuera de línea que le permitirá 

ver su series descargadas sin tener conexión a internet. Netflix puede ser visto desde cuatro 

dispositivos que ofrecen amplias posibilidades para compartir una cuenta con amigos o 

familiares.  

Sin embargo, la opción de simultánea las pantallas, la calidad Ultra HD y el modo fuera de 

línea dependen de la velocidad. (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios 

de streaming en España: estrategias comerciales y características tecnológicas, 2018) 

2.6.2.2 Historia 

Netflix surgió en 1997 en California, Estados Unidos. 

El mito creado por la propia compañía indica que todo empezó cuando Reed 

Hastings alquiló la película Apolo 13, en la cadena de videoclubes Blockbuster, y al devolverla 

con unos días de retraso tuvo que pagar una multa de 40 dólares. Resignado, Hastings decidió 
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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 surgió con base en el deseo de iniciar un negocio de comercio 

electrónico que, finalmente, elegiría al DVD como su producto. Durante meses, Randolph y 

Hasting fueron depurando su idea en los recorridos que hacían 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 elegían 

películas a través de una plataforma en línea y éstas eran entregadas mediante correo postal. 

Los suscriptores hacían una selección de varios títulos del catálogo de la empresa, la cual les 

enviaba el primero en un sobre con el porte pagado para su regreso. Una vez que Netflix 

recibía de regreso la primera película, enviaba la segunda y así sucesivamente (Keating, 

2012). 

Sin embargo, la "revolución Netflix" se ha dado con el servicio de visualización 

vía streaming, pese a que actualmente el servicio de envío a domicilio se mantiene (solo en 

Estados Unidos) e incluso se adapta y actualiza; por ejemplo, ahora también ofrece películas 

en Blu-Ray, se trata de una actividad que apunta a la baja, sobre todo si se compara con la 

rápida polarización del servicio vía conexiones de banda ancha. De hecho, este servicio ni 

siquiera se contempló en su expansión internacional hacia Hispanoamérica y Europa (García, 

2011). 

Netflix arrojó los mejores resultados en su historia en el último trimestre del 2013, sumando 

2,25 millones de usuarios nuevos, logrando facturar hasta 1066 millones de dólares, una cifra 

que superó con creces las del año pasado, con un crecimiento de 36,5 % en comparación con 

2013. Esto, en términos financieros supone un despunte en todos los ámbitos de la empresa. 

La compañía terminó el año 2014 con 57,3 millones de usuarios en todo el mundo, sumando 

en 2017 98,75 millones. 

En 2017, Netflix realizó su primera adquisición, la empresa de historietas Millarworld del 

guionista Mark Millar. 

En 2018, Todd Juenger, de la firma Sanford Bernstein, estimó que para 2026 Netflix podría 

tener hasta 300 millones de suscriptores en el mundo: a 15 dólares en promedio por cada 

uno, esto representarìa cerca de 24 mil millones de dólares de ganancias antes de impuestos 

y valor total de la compañía 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 española 

Telefónica a través de su empresa Distribuidora de Televisión digital, S.A.U (DTS). También 

está disponible en Andorra, con el nombre comercial de SOM Televisión, a través de Andorra 

Telecom. Movistar Plus, como tal marca, se lanzó oficialmente el día 8 de Julio de 2015 y tiene 

su origen en la fusión de las plataformas Canal + (satélite) y Movistar TV (IPTV). Como la 

fusión 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 fórmula en línea de Canal Plus (Liberal Ormaechea & Cabezuelo Lore, 

2018). 

Cuando Canal Plus lanzó la serie Canal Plus hace unos años, todo fue bien para ellos. 

Tuvieron acuerdos importantes Firmado en la mesa y por desgracia para los canales abiertos 

y por cable, su catálogo de series no dejó de crecer. Poco después, la compra. de Movistar 

se llevó a cabo y trajo el limitado pero poderoso catálogo. de la serie movistar. Esta fusión 

resultó en la oferta actual de Movistar Plus de un catálogo con más de 6.000 títulos, entre los 

que destacan apreciadas series del público 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 España gracias a sus vínculos. Junto con 

Telefónica, la más poderosa de las telecomunicaciones españolas, es la empresa con más 

historia y tradición en España. En 2017 vivió la consolidación de Netflix y HBO en España, 

poniendo al mercado español en desventaja a la hora de adquirir licencias para internacional 

contenido. (Liberal Ormaechea & Cabezuelo Lore, 2018)  

En este contexto, Movistar Plus está orientado a crear sus propios contenidos 

(especialmente los nacionales) para contribuir con Valores cinematográficos a su televisión. 

Según el nuevo Director de Desarrollo, Felipe Pontón, que es nuevo Movistar Plus. Objetivo 

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

Movistar apuesta por su propia producción con series de creadores españoles como 

Alberto Rodríguez, 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 alcanzará 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 hará estar en el futuro cercano Tampoco permite la 

opción 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 Telefónica para que PRISA pudiese acabar con parte de su deuda. Según diversos 

medios, había muchas empresas que también querían comprar la plataforma de televisión de 

pago, como Al Jazeera, Vivendi, Liberty Global y el magnate Rupert Murdoch (ECD 

Confidencial Digital, 2013).  Sin embargo, esa venta no tuvo repercusión mediática y parecía 

que las negociaciones y ofertas se alargarían mucho. 

El 6 de mayo de 2014, Telefónica presentó una oferta vinculante para hacerse con el 56% 

que PRISA tenía en Canal+, a cambio de pagar unos 725 millones de euros (El País, 2014)El 

día siguiente, los medios se hacían eco de la aceptación de PRISA. La empresa vendedora 

expresaba que "durante un periodo de treinta días" desde entonces, se negociaría con la 

compradora para seguir con el proceso de compra, el cual sería regulado y analizado por la 

CNMC y Bruselas, para que no hubiera monopolio o se establecieran unas condiciones 

negativas para la competencia (El País, 2014). El cierre de esta compraventa está 

condicionado a la obtención de la preceptiva autorización de las autoridades de competencia 

y a la aprobación por un panel representativo de los bancos financiadores de PRISA (El 

Periódico, 2014) 

El 18 de junio de 2014, Telefónica presentó una oferta vinculante para adquirir por 295 

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

El 4 de julio de 2014, Mediaset España aceptó la oferta de compra del 22% 

de Canal+ de Telefónica. 

El 22 de abril de 2015, la CNMC dio el visto bueno a la venta de Canal+ a Telefónica. Tras 

esto, Canal+ comenzó el proceso de fusión con Movistar TV el 7 de julio de 2015, que dio 

lugar a Movistar+ (Mundoplus.tv, 2015) 

Durante el primer año desde el nacimiento de la plataforma, Telefónica decidió renovar por 

completo toda la plataforma dando fin a la fusión. Esta renovación hizo que en febrero 

de 2016, el canal Canal+ fuera remplazado por #0 con fichajes de Andreu 
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Buenafuente, Raquel Sánchez Silva, entre otros. Más tarde, cumpliendo con el año de la 

plataforma, en agosto de 2016, eliminó 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 pasó a llamarse Movistar Estrenos. Esto 

vino acompañado con una nueva imagen visual que dio fin a la fusión entre las dos compañías 

(Mundoplus.tv, 2015). 

2.6.3.2 ¿Qué ofrece Movistar Plus a sus usuarios? 

 

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

temáticos o canales extras y que está incluido en los siguientes paquetes de Fusión: 

● Fusión Selección 

● Fusión Total 

● Fusión + Fútbol 100 MB 

Es el paquete básico que cubre la mayoría 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 tendrán acceso a más de 80 canales con este paquete. 

Dentro de esos paquetes se pueden encontrar:  

● Movistar cine: Todas las películas más recientes están disponibles en Movistar Cine, 

además de otros canales temáticos del séptimo arte. 

● Movistar series: aquí 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. 

● Selección deportes: Es el paquete para seguir las principales competiciones 

deportivas. 

● Movistar futbol: Movistar tiene el paquete para ver todo el fútbol. 

● Movistar toros: La plataforma Movistar+ es la única opción si quieres ver los toros en 

televisión. Movistar toros ofrece las principales ferias taurinas al completo y en directo, 

además de canales especializados para los amantes de la tauromaquia. 
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Además del acceso habitual a canales de televisión, con Movistar+ también podemos 

disfrutar de servicios complementarios que harán nuestra experiencia televisiva mucho más 

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

● HD. Los clientes de Movistar con Fibra Óptica podrán ver de manera gratuita la 

mayoría de los canales en alta definición. Esto no es posible para clientes con 

cobertura de ADSL. Los abonados del satélite también podrán disfrutar de la alta 

definición. 

● 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. 

● 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. 

● Últimos 7 días (U7D). Un servicio muy interesante disponible en Movistar+ es Últimos 

7 días. Con él es posible acceder a absolutamente toda la programación los últimos 7 

días emitida en los canales contratados. De manera que podemos ver a la carta 

cualquier programa que se haya dado en televisión en ese tiempo.  

● Screen Fusión. 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 emblemático con una larga tradición. en los Estados Unidos. Es 

parte del grupo Time Warner basado en Nueva York. Es una de las televisiones por cable y 

satélite más populares Canales en América del Norte y América Latina. Llegó a España en el 

otoño de 2016. Su programación se basa en el estreno de películas ya se muestra en cine y 

en producción propia de películas y series (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual 

de servicios de streaming en España: estrategias comerciales y características tecnológicas, 

2018). 

Entre sus producciones destacadas se destacan The Sopranos, The Wire, Sex in New 

York, True Blood y Juego de tronos. Su inicial catálogo para España celebrado alrededor de 

600 títulos y está en constante aumento. En Estados Unidos, HBO también es muy popular 

para la transmisión de partidos de boxeo, los partidos de tenis de Wimbledon y los de la 
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Nacional Asociación de Fútbol (NFL). Surgió el primer cable y satélite, canal de televisión que 

no operaba con él, hasta entonces, habitual. Red de radiodifusión de televisión terrestre. 

Comenzó a emitir en 1965, cuando Charles Francis Dolan ganó una concesión 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 España: estrategias 

comerciales y características tecnológicas, 2018). 

En lugar de utilizar cable telefónico u onda corta. En 1972, la onda corta. fue utilizado y en 

1975 HBO fue la primera emisora en transmitir vía 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 transmisión, de modo que sólo los que pagaban 

la señal la recibían. Actualmente, HBO está presente en unos 150 países alrededor del mundo 

(Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en España: 

estrategias comerciales y características tecnológicas, 2018). 

Desde que HBO llegó a España, ha intentado competir a través de la variable de precio. 

Es la opción más económica. Su precio básico es. Solo 7,99 euros al mes. Ese es su punto 

fuerte. El inconveniente es que su oferta de catálogo tiene menos títulos con respecto a sus 

competidores. Sin embargo, es probable que eso cambie con un aumento de los títulos en 

oferta. Se espera que HBO amplíe su oferta antes de la llegada del canal de origen americano 

a nuestro país, muchos HBO actuales (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de 

servicios de streaming en España: estrategias comerciales y características tecnológicas, 

2018). 

Las producciones fueron emitidas por Movistar Plus. HBO y Movistar Plus Habrá que 

renegociar su catálogo en el caso concreto de España. Por ejemplo, en el caso de Juego de 

tronos algunas temporadas son transmitidas en nuestro país por HBO y otros por Movistar 

Plus (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en España: 

estrategias comerciales y características tecnológicas, 2018). 

Además, se estima que HBO pronto comenzará a producir su contenido propio en nuestro 

país. También vale la pena recordar que HBO, además de sus propias series de producción, 

también difunde series producidas por otros canales (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta 

audiovisual de servicios de streaming en España: estrategias comerciales y características 

tecnológicas, 2018). 
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Técnicamente, HBO proporciona resolución Full HD, que es la más frecuente. También 

ofrece la posibilidad de conectar hasta cinco dispositivos y una capacidad de reproducción de 

dos pantallas simultáneas. Mientras que un El usuario está viendo una película en su 

computadora, otra persona con eso la misma contraseña 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 línea y eso es algo que sus  competidores hacen 

(Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en España: 

estrategias comerciales y características tecnológicas, 2018). 

2.6.4.2  Historia 

HBO fue el primer canal de cable y satélite creado como un canal de televisión de 

transmisión no terrestre. En 1965, el visionario y pionero del cable Charles Francis Dolan ganó 

la franquicia para construir un sistema de cable en Bajo Manhattan, Nueva York. El nuevo 

sistema, llamado Sterling Manhattan Cable por el señor Dolan, fue el primer sistema de cable 

subterráneo urbano de los Estados Unidos. En vez de colgar el cable de los postes telefónicos, 

y usando antenas de microondas para recibir la señal, Sterling puso cable subterráneo bajo 

las calles de Manhattan, porque la señal era bloqueada por la gran cantidad de edificios altos 

y rascacielos. Time Life Inc., ese mismo año compró el 20 % de la compañía de Dolan (Sheila 

Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en España: estrategias 

comerciales y características tecnológicas, 2018). 

A principios de 1970, buscando nuevas fuentes de ingresos, el Sr. Dolan creó un Green 

Channel para que los suscriptores puedan pagar extra por recibir películas sin cortes y sin 

comerciales, así como coberturas deportivas. Para ayudarlo a dirigir su nuevo proyecto, Dolan 

contrató como su vicepresidente de programación a un abogado joven llamado Gerald Levin, 

quien tenía experiencia en contratación de películas para transmisión en televisión y eventos 

deportivos (Sheila Liberal Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en 

España: estrategias comerciales y características tecnológicas, 2018). 

Dolan presentó su idea de Green Channel a la gerencia de Time Life, y aunque la 

distribución por satélite era una posibilidad remota en esa época, él convenció a Time Life 

para respaldarlos, y muy pronto el "The Green Channel" se convirtió en Home Box Office el 8 

de noviembre de 1972. HBO empezó a usar las microondas para alimentar su programación. 

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 película 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 

España: estrategias comerciales y características tecnológicas, 2018). 

Sterling Manhattan Cable perdía dinero rápidamente porque la compañía tenía una 

pequeña base de suscriptores de 20.000 clientes en Manhattan. El socio de Dolan, Time Life 

Inc., ganó el control del 80 % de Sterling y decidió tomar el control en la operación de Sterling 

Manhattan. Time Life desechó el nombre Sterling para convertirse en Manhattan Cable 

Television, ganando el control de HBO en marzo de 1973. Gerald Levin reemplazó a Dolan 

como presidente y director ejecutivo (Chief Executive Officer) de HBO. En septiembre de 1973, 

Time Life Inc. completó su adquisición del servicio de pago. HBO estuvo pronto en 14 sistemas 

de Nueva York y Pensilvania, pero la tasa de rotación era excepcionalmente alta. Los 

suscriptores solicitaban el servicio en prueba por algunas semanas, se cansaban de ver las 

mismas películas y cancelaban. HBO estaba luchando y algo se tenía que hacer. Cuando 

HBO llegó 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 

movió al canal 6 y se codificó. Esta prueba se volvió popular, ganando muchos suscriptores y 

el concepto se extendió. (Lawrence recibe hoy HBO en el canal 301) (Sheila Liberal 

Ormaechea, La oferta audiovisual de servicios de streaming en España: estrategias 

comerciales y características tecnológicas, 2018). 

2.6.4.3 HBO en España 

Según se desprende de su web, HBO España es un servicio premium de suscripción de 

vídeo bajo demanda que ofrece a sus abonados las temporadas completas de las series más 

populares: Juego de tronos, True detective, Girls..., y clásicos modernos como Los Soprano 

o Sexo en Nueva York. Además, HBO España incluye en su oferta estrenos en primicia de 

otros estudios, y también una selección de películas, no sólo producciones de Hollywood sino 

también filmes de producción internacional, local y estudios independientes. El canal HBO y 

el servicio de suscripción llegan a más de 60 países, y los contenidos de HBO están presentes 

en 150 países. (CARLOS LOPEZOSA, 2018) 

Desde que llegó a España, HBO ha generado gran expectación 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 países 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 lideró la vanguardia de la ficción televisiva más 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 televisión, un momento en el que, como decíamos al comienzo, la ficción televisiva goza 

de un gran prestigio social que además ha permeado a la crítica y a la autoría de tal forma 

que el muro que la separaba del cine está prácticamente en ruinas. La proliferación de 

las series de prestigio y el aumento de la competencia con la llegada del streaming nos ha 

llevado a una fórmula de más competitividad = mejor televisión (Ojer, 2015). 

Lo que desde luego ha definido a HBO desde que empezó a arriesgar con su producción 

propia es su capacidad de crear títulos 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 Metodológico 
 

Esta investigación se ha desarrollado mediante técnicas de investigación cuantitativas y 

cualitativas sustentadas en los análisis de las publicaciones de Netflix, HBO y Movistar plus 

en las redes sociales Twitter e Instagram. Twitter es la red social donde más contenido se 

genera e Instagram la tercera red social más presente en la mente de los internautas de forma 

espontánea tal y como se presenta en la figura 12. 

Figura 11. Evolución de las Redes Sociales 

 

Fuente: Estudio de Redes Sociales. IAB Spain. 2018 

El periodo de investigación de las publicaciones de ambas marcas en redes sociales ha 

tenido una duración de un mes, febrero de 2019. Se ha analizado el número de publicaciones, 

los elementos que las componen y todo lo referente a su alcance: número 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 Análisis de las publicaciones 

 

Para poder llevar a cabo el análisis de las publicaciones de ambas marcas en las dos 

redes sociales y poder extraer conclusiones al respecto, se han establecido una serie de 

parámetros y criterios que a continuación se explican para la total comprensión de la 

investigación y la correcta interpretación de los resultados. 

3.1.2 Variables de análisis 

 

La parte principal de la investigación consiste en el análisis de las publicaciones de Netflix, 

Movistar+ y HBO en las redes sociales de Instagram y Twitter. Las publicaciones están 

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

Durante el análisis se ha tenido en cuenta número de post publicados y los elementos 

multimedia que están incluidos en el mensaje (fotos, vídeos, GIF, etc.), el tema de la 

publicación (sorteo, promoción del producto, consejos, etc.) y el alcance de dichas 

publicaciones (número de retweets/compartido, número 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 continuación, se define cada uno de los elementos incluidos en las tablas de análisis: 

 

• Número de publicaciones 

Número total de mensajes publicados por cada empresa en cada día de análisis. Incluye 

también el número de retweets que realizan. 

• Publicaciones con texto 

Número total de mensajes publicados por cada empresa en cada día de análisis que 

contienen al menos una palabra. Incluye también los retweets. 

• Publicaciones con fotografías 

Número 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 (@). 
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• Publicaciones con video 

Número total de mensajes publicados que incluyen al menos un video. Sólo se contabilizan 

los que se pueden reproducir directamente desde la red social y no hay que redirigirse a otra 

página. 

• Publicaciones con GIF 

Número total de mensajes publicados que incluyen al menos una pieza en formato GIF. 

Al igual que con las publicaciones de video, sólo se contabilizan aquellas piezas que pueden 

reproducirse desde la red social (véase anexo 3). 

• Publicaciones con menciones 

Número total de publicaciones realizadas con al menos una mención. En los casos que el 

post tuviera más de una, se ha contabilizado cada una de ellas. Entendemos como menciones, 

nombrar a terceras personas en la publicación, ya sean personas, empresas… en el caso de 

Twitter va precedido de @. 

• Publicaciones con enlace 

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

formato de código URL. 

• Publicaciones con etiquetas o hashtags 
 

Número total de publicaciones con etiquetas (en el caso de Facebook) y hashtag (en el 

caso de Twitter) que están incluidas en cada publicación. En el caso de incluir más de una, se 

ha contabilizado cada una de ellas con el fin de conocer el número total. Las etiquetas o 

hashtag sirven para destacar una información y poder acceder a todos los post publicados 

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

• Publicaciones de concursos, sorteos o ganadores 
 

Número total de publicaciones con mensajes cuya temática sea un concurso, sorteo o 

ganadores de estos. No se tiene en cuenta si son retweets o mensajes compartidos, sólo si 

son mensajes propios de la marca. 

• Publicaciones de promociones 

Número total de publicaciones para dar a conocer alguna promoción especial de la 

empresa. Sólo se han tenido en cuenta las publicaciones propias y no los retweets o 

publicaciones de terceros. 

 

• Publicaciones de eventos 
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Número total de publicaciones en las que se informa sobre eventos en los que participa 

la empresa u organiza. Sólo se tiene en cuenta publicaciones de la propia empresa. 

• Publicaciones de lanzamientos de productos nuevos 

Número 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. 

• Publicaciones de test, consejos y estado de la bolsa 

Número total de mensajes publicados cuya temática es la realización de un test para 

saber qué producto conviene más 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. Sólo se tienen en cuenta las publicaciones propias de la empresa y no los 

retweets. 

• Publicaciones de publicidad de productos 

 

Número total de mensajes publicados con información o haciendo referencias a 

productos de la empresa. Sólo se tiene en cuenta productos que la empresa ya tiene y no 

lanzamiento de nuevos. 

• Publicaciones de retweets 

Número total de mensajes publicados que han sido retuiteados de otras empresas, 

personas... No son mensajes propios de la empresa sino publicaciones ajenas compartidas. 

• Número de “retweets” 

Corresponde al número total de mensajes compartidos o retweets que la marca comparte 

en sus redes sociales.  

• Número de “me gusta” o favoritos 

Número 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 páginas. Este dato es válido para calcular correctamente la tasa de 

engagement. 

• Número de comentarios 

Número 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. 

• Número de respuesta de la empresa 
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Número 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. 

• 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 

sería medir el nivel de interacción de los usuarios, es algo fundamental y conviene hacerlo 

con cada contenido compartido. Un dato elevado indicará que es un contenido interesante 

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

 

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)
𝑁º 𝑑𝑒 𝑡𝑤𝑒𝑒𝑡𝑠 𝑒𝑛𝑣𝑖𝑎𝑑𝑜𝑠

⁄  

𝑁º 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠
 𝑥 100 

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

 

Por otra parte, en Instagram, se suman los me gusta más el número de comentarios, se 

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

 

Formula 2. Tasa de engagement en Instagram 

 
𝑁º 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 + 𝑀𝑒 𝑔𝑢𝑠𝑡𝑎

𝑁º 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠
 𝑥 100 

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

 

Fuente elaboración propia 

 

• 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 número de respuestas que da la marca a los comentarios de una publicación entre 
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el número total de comentarios de los usuarios. Finalmente, este resultado se multiplica por 

100 para obtener la tasa de respuesta. 

Fórmula 3. Tasa de respuesta en Instagram y Twitter 

𝑁º 𝑑𝑒 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑚𝑝𝑟𝑒𝑠𝑎

𝑁º 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑜𝑠 𝑢𝑠𝑢𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠
 𝑥 100 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Ids Agency60 

3.2 La matriz 

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

ha elaborado una tabla comparativa que recoge todas las variables de análisis. 

 

En primer lugar, se ha elaborado una tabla con los datos de la publicación individuales. 

Posteriormente, esos datos se han trasladado a una tabla que recoge toda la actividad durante 

el período de investigación (un mes). 
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4. Discusión crítica de los resultados 
 

A continuación, se presentan los datos más representativos extraídos de los análisis 

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 investigación 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 más destacables de ambas marcas. 

 

4.1.1 Netflix 

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

 

TWITTER INSTAGRAM 

Número de seguidores 757.048 1.200.000 

Número de usuarios a los que sigue 294 165 

Antigüedad en la red Abril 2015 Septiembre 2015 

Número de publicaciones en febrero de 2019 160 29 

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

 

En cuanto al número 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. Número de publicaciones de Netflix 

 

Fuente: elaboración 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 más 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 están lejos del número de publicaciones óptimas 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 más importantes y se 

estableció que en Instagram el punto óptimo de publicaciones estaba entre las 9 y 14 por 

semana y en Twitter, en 3 tweets por día. Por lo tanto, si se tienen en cuenta estos datos, la 

marca está muy lejos del punto óptimo de publicación 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. 
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Figura 13. Tema de las publicaciones totales de Netflix 

 

Fuente: elaboración 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 días 

señalados, test o consejos, y los retweets. 

 

Figura 14. Tema de publicaciones en Instagram y Twitter de Netflix 

 
Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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Por lo tanto, si se analizan el número 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 publicación 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 más 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 número de seguidores de ambas redes. Ya que como 

se adelantaba en la investigación el número de seguidores en Instagram es mayor a los 

seguidores que la marca presenta en Twitter. 

 

Figura 15. Elementos de las publicaciones totales de Netflix 

 

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

 

En lo referente a los elementos empleados en las publicaciones, el texto y las 

fotografías son los elementos con mayor peso dentro de las publicaciones, con un 33% y 17% 

respectivamente. Aunque, en el caso de Twitter, los hashtag tienen también mucho peso 

(24%) (véase Figura 15) 
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Figura 16. Elementos en las publicaciones en Instagram y Twitter de Netflix 

 

Fuente: elaboración 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 señalar que el total de publicaciones en Instagram por la marca es de 

29 y en Twitter, sin embargo, de 160. Por ello, si se tiene en cuenta el número 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 incluían texto al igual que en Twitter. 

Además, en Twitter 53 de las publicaciones incluían fotografías y en Instagram 26 

publicaciones contienen fotografía, es decir, todas menos 3, que coinciden con los días en los 

que no se realizó actividad en la red social. Además, 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). Además  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 reseñar 

que la marca sólo  ha usado en una ocasión un enlace en sus publicaciones. Por lo que lleva 

a pensar que dentro de su estrategia de redes sociales, el direccionar tráfico hacia la web no 

está entre sus objetivos. 

 

 

 

 

0

20

40

60

80

100

120

140

160

Texto Fotografí
a

Video Gif Mencione
s

Enlace #Hashtag

Instagram 31 43 1 0 12 1 22

Twitter 155 53 51 32 46 1 113

Elementos de las publicaciones en Instagram y 
Twitter

N=189



 

Máster Universitario en Marketing digital, comunicación y redes sociales   54 
 

Figura 17. Alcance de las publicaciones totales de Instagram y Twitter de Netflix 

 

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

 

Si se analiza el alcance que 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 más a 

marcar favoritos y “me gustas” que a compartir dichas publicaciones. Para que un usuario 

comparta una publicación se necesita una mayor vinculación y que le resulte realmente 

significativo el contenido. 

Figura 18. Alcance de las publicaciones totales de Instagram y Twitter de Netflix 

 
Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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Figura 19.Número de comentarios de Netflix 

 

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

 

Como muestra la gráfica (véase Figura 19), el número de comentarios generados por los 

usuarios y el número 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 

 
Fuente: elaboración 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 número 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 más del doble de publicaciones en Twitter 

que en Instagram, se puede deducir que en Twitter con un mayor número de post, los usuarios 

han hecho un mayor número de comentarios y han interactuado más en cada publicación. 

Además, es reseñable que la empresa, para casi la mitad de los comentarios generados en 

Instagram (13.647 comentarios en total), da un mayor número 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 mayoría tienden a 

usar dicha red social como canal de atención 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 

Número de seguidores 194.403 81.900 

Número de usuarios a los que sigue 8645 330 

Antigüedad en la red Marzo  2010 Junio 2016 

Número de publicaciones en febrero de 2019 278 42 

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

 

Figura 21. Número de publicaciones de Movistar+ 

 

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

 

En lo referente al número de publicaciones que ha realizado la marca durante el periodo 

de investigación, 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) más 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 relación con el número óptimo de publicaciones que establece Social Bakers en el 

estudio realizado en 2014, Movistar plus tampoco alcanza este número óptimo 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+ 

 

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

 

En cuanto a la tipología 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 algún producto de la marca. Las publicaciones 

que anuncian algún día señalado, como puede ser el Día de Reyes o San Valentín, 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 

 

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

 

 

De esta forma, si se estudia el número 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 categoría, 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 reseñable presencia con un total de 67 publicaciones en Twitter.  

Para concluir podemos señalar las publicaciones sobre promociones, concursos y 

retweets, que suman entre todas 169 post.  

 

En Instagram, la temática 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 día 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).  

 

 

 

 

 

 

 

0
20
40
60
80

100
120
140

Concursos
/Sorteos/
Ganadores

Promoció
n

Eventos/n
oticias

Lanzamie
nto de
nuevos

productos

Test/cons
ejos/estad

o bolsa

Publicidad
de

productos

Instagram 3 16 7 9 0 8

Twitter 3 0 128 48 24 73

Tema de publicaciones en Instagram y Twitter
N=320



 

Máster Universitario en Marketing digital, comunicación y redes sociales   60 
 

Figura 24. Elementos de las publicaciones totales  en Movistar+ 

 

Fuente: elaboración 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 número de menciones en 

ambas redes sociales por parte de la marca. 

 

Figura 25. Elementos de las publicaciones en Instagram y Twitter  en Movistar+ 

 

Fuente: elaboración 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 número total 

de publicaciones realizadas en cada red social. De este modo, en Instagram de las 42 

publicaciones realizadas las 42 incluían algún tipo de texto y en Twitter todas las publicaciones 

(278 posts) contaban con texto.  

Por otro lado, las fotografías tienen mayor cabida en Instagram, puesto que de las 42 

publicaciones totales podemos hacer un recuento total de 105 fotografías y concluir que todas 

las publicaciones incluyen al menos una imagen. En Twitter, sin embargo, solamente 84 

publicaciones incluyen fotografías (de un total de 278 posts). Los enlaces, sin embargo, tienen 

una mayor presencia en Twitter con 74 enlaces en 279 publicaciones. Además cabe destacar 

que los videos están presentes por igual en ambas redes sociales Twitter (169 en total) e 

Instagram (24 en total), los GIF únicamente tienen aparición en Twitter (16 en total). 

 

Figura 26. Alcance de las publicaciones totales  en Movistar+ 

 

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

 

Como se observa en la gráfica (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 más 

a marcar favoritos y “me gustas” que a compartir las publicaciones en las redes sociales. Para 

que un seguidor de una marca comparta una publicación es necesaria una mayor vinculación 
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por parte de esta persona y que le resulte realmente interesante el contenido publicado por la 

marca. Por lo tanto, para una marca resulta más valioso que sus seguidores compartan sus 

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

 

Figura 27. Alcance de las publicaciones totales en Instagram y Twitter  en Movistar+ 

 

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

 

Poniendo cifras concretas a estos porcentajes (véase Figura 27), resulta llamativo el 

número de “likes” que han obtenido las publicaciones en Instagram (36.872). Ya que, si se 

compara con el número 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. Además, resulta curioso que pese a que la marca en Twitter realiza 

más del  doble de publicaciones que en Instagram (278 frente a 42), la interacción por parte 

de los usuarios es mucho menor. Pero, como se ha explicado con anterioridad, esto puede 

deberse al número de seguidores que tiene la marca en cada red social. 

 

 

 

 

 

 

 

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

70000

80000

90000

Compartidos/Retweets Nº de favoritos / "Me gusta"

Instagram 0 36872

Twitter 55837 86563

Alcance de las publicaciones en Instagram y 
Twitter

N=320



 

Máster Universitario en Marketing digital, comunicación y redes sociales   63 
 

Figura 28. Número de comentarios de las publicaciones totales en Instagram y Twitter en Movistar+ 

 

Fuente: elaboración 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 número 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. Número de comentarios de las publicaciones en Instagram y Twitter  en Movistar+ 

 

Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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Y, si se analizan los datos de una manera más desgranada (véase Figura 29), es 

destacable la cantidad de  comentarios realizados por los usuarios en ambas redes. Como se 

observa, estos usuarios son mucho más 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 más 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 número de respuestas que ha dado la marca, cabe reseñar la gran disparidad 

en ambas redes sociales: 0 respuestas en Instagram y 316 en Twitter. Pero, teniendo en 

cuenta el número 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 bajísima 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 

Número de seguidores 106.712 121.000 

Número de usuarios a los que sigue 113 112 

Antigüedad en la red Abril 2016 Mayo 2017 

Número de publicaciones en febrero de 2019 177 133 

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

En lo referente al número de publicaciones que ha realizado la marca durante el periodo 

de investigación, 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 investigación hasta el momento. 

Y, en relación con el número óptimo de publicaciones que establece Social Bakers en el 

estudio realizado en 2014, HBO es la más cercanas a alcanzar este número óptimo 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. Número de publicaciones de HBO 

 

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

En el análisis de  la tipología 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 algún producto de la marca. Las 

publicaciones que anuncian algún día señalado, como puede ser el Día de Reyes o San 

Valentín, 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 

 

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

Si se analiza el número 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 categoría, suponen más 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 reseñable presencia con un total de 24 publicaciones en Twitter.  

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

concursos y retweets, que suman entre todas 202 post.  

En Instagram, la temática de las publicaciones es ligeramente diversa a la de Twitter. En 

este caso, las publicaciones sobre publicidad de sus productos no ocupan  ningún 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 

 

Fuente: elaboración 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 fotografías son los 

elementos que mayor presencia tienen en el total de las publicaciones. Por otro lado, cabe 

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

Figura 33. Elementos de las publicaciones totales en Instagram Y Twitter en HBO 

 

Fuente: elaboración 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 típico de Twitter.  El 

uso del texto es bastante parejo en ambas redes teniendo en cuenta el número total de 

publicaciones realizadas en cada red social. De este modo, en Instagram de las 133 

publicaciones realizadas las 133 incluían algún tipo de texto y en Twitter todas las 

publicaciones (177 posts) contaban con texto.  

Por otro lado, las fotografías tienen mayor cabida en Instagram, puesto que de las 42 

publicaciones totales podemos hacer un recuento total de 139 fotografías y concluir que todas 

las publicaciones incluyen al menos una imagen. En Twitter, sin embargo, solamente 113 

publicaciones incluyen fotografías (de un total de 177 posts). Los enlaces, sin embargo, tienen 

una mayor presencia en Twitter con 32 enlaces en 177 publicaciones. Además cabe destacar 

que los videos están presentes por igual en ambas redes sociales Twitter (20 en total) e 

Instagram (14 en total), los GIF únicamente tienen aparición en Twitter (7 en total). 

 

Figura 34. Elementos de las publicaciones totales en HBO 

 

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

Para que un seguidor de una marca comparta una publicación es necesaria una mayor 

vinculación por parte de esta persona y que le resulte realmente interesante el contenido 

publicado por la marca. Por lo tanto, para una marca resulta más valioso que sus seguidores 

compartan sus contenidos a que simplemente le den al botón de “me gusta” o favorito. 
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Figura 35. Alcance de las publicaciones en Instagram y Twitter en HBO 

 

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

Poniendo cifras concretas (véase Figura 35), resulta llamativo el número de “likes” que han 

obtenido las publicaciones en Instagram (35.145.333). Ya que, si se compara con el número 

de favoritos de Twitter (51.902) la diferencia es bastante considerable si tenemos en cuenta 

que en Instagram se cuenta con un total de 133 publicaciones frente a las 177 que figuran en 

Twitter. Además, resulta curioso que pese a que la marca en Twitter realiza más publicaciones 

que en Instagram (177 frente a 133), la interacción por parte de los usuarios es mucho menor. 
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Figura 36. Número de comentarios de  HBO 

 

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

En cuanto a los comentarios que han realizado los usuarios y el número de respuestas que 

ha dado la empresa (véase Figura 36), se puede observar que el mayor número 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. Número de comentarios en las publicaciones de Instagram y Twitter de  HBO 

 

 Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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Y, si se analizan los datos de una manera más desgranada (véase Figura 37), es 

destacable la cantidad de  comentarios realizados por los usuarios en ambas redes. Como se 

observa, estos usuarios son mucho más 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 número de respuestas que ha dado la marca, cabe reseñar la gran disparidad 

en ambas redes sociales: 0 respuestas en Instagram y 312 en Twitter. Pero, teniendo en 

cuenta el número 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 bajísima con un 0% (de 11.665 comentarios de sus fans, la marca 

no ha dado ninguna respuesta). 

4.2 Comparación entre las marcas 
 

Como se ha mostrado en los tres puntos anteriores, cada una de las marcas lleva a cabo 

diferentes estrategias en la publicación de sus contenidos y en la interacción con los usuarios. 

De este modo, cada marca adapta sus contenidos en función 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 parámetros. Parámetros, que a su vez, han servido para analizar la 

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

Figura 38. Número de publicaciones en  Twitter de las 3 marcas 

 

Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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Si se contabilizan el número total de publicaciones realizadas por ambas marcas durante 

el mes de investigación 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. Número de publicaciones en  Instagram de las 3 marcas 

 

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

Y, en Instagram (véase Figura 39), se observa que HBO está a la cabeza en el número 

total de posts publicados con un 65% del total, seguido de Movistar que ha realizado el 21% 

del total de las publicaciones. Y por último se encuentra Netflix con un 14% del total de las 

publicaciones realizadas en Instagram.  

Figura 40. Número de publicaciones en  Instagram y Twitter de las 3 marcas 

 

Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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Por lo tanto, se pueden concluir lo siguiente comparando el número de publicaciones de 

las tres marcas en ambas redes sociales: 

Durante el periodo de investigación  en Twitter la marca que más publicaciones ha realizado 

ha sido Movistar con un total de 278 post, seguida de HBO con 177 y por último Netflix con 

160 publicaciones (véase Figura 40). 

 Por su parte, HBO es la marca que ha realizado un mayor número de publicaciones en 

Instagram con un total de 133 publicaciones, seguida de Movistar plus con 43 publicaciones 

y por último, 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 más activa de media a la hora de realizar publicaciones en estas redes. 

 

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

 

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

Como se observa en la gráfica (véase Figura 41), el tema más 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 

 

Fuente: elaboración 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 promocional 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 

 

Fuente: elaboración 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 está detrás 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 último 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 

 

Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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con un total de 102 publicaciones por parte de la marca HBO o 20 por parte de Netflix y le 
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Figura 45. Elementos de las publicaciones totales en Twitter de las 3 marcas 

 

Fuente: elaboración 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% y las 

menciones con un 20%. Finalmente, las fotografías (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 

 

Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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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 fotografía representa un 28%, seguido del texto (18%), las 

menciones (12%) y por último el video.  

 

Figura 47. Elementos de las publicaciones totales en Twitter de las 3 marcas 

 

 

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

Si se observa el número exacto de elementos utilizados en Twitter por las marcas (véase 

Figura 47), resulta bastante significativo que Movistar+ ha utilizado más de 450 hashtag en un 

total de 278 posts, lo que da una media de más de un hashtag por publicación. 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 fotografías 

también ocupan un papel importante con una mayor aparición 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. Además, 

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 

 

Fuente: elaboración 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 prácticamente 

todos con fotografías. 

Además, 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 

 

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

 

En cuanto al alcance de las publicaciones generadas como retweets por las tres marcas 
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Es significativo nuevamente que Netflix reciba el mayor alcance de retweets pese a no ser 
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de HBO), por tanto ser pueden concluir que el contenido realizado por Netflix genera más 

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 

 

Fuente: elaboración 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 reseñar que tanto en el número de favoritos como en el número 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 más activos que los 

de sus competidores y que tienden a marcar más favoritos y retweets. 
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Figura 51. Alcance de las publicaciones (me gusta) en Instagram de las 3 marcas 

 

Fuente: elaboración 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 

 

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

Y, como se observa en la gráfica (véase Figura 52), el mayor número de interacciones por 

parte de los usuarios se ha registrado en el número de favoritos realizados a las publicaciones 
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de Netflix (207.362). Esta cifra está 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 número 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 más 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 

 

Fuente: elaboración 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 número 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 más activos con 

la marca y que los de Movistar plus pues demuestran una mayor implicación. Siempre y 

cuando no se olvide que Netflix cuenta con más fans en Instagram que Movistar plus. 
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Figura 54. Número de comentarios totales en Twitter 

 

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

 

Figura 55. Número de respuestas de la empresa  totales en Twitter 

 

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

Al analizar el número 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. Número de comentarios totales en Instagram 

 

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

Figura 57. Número de respuestas de la empresa totales en Instagram 

 

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

En cuanto a los comentarios en Instagram, observamos que la marca que más comentarios 

recibe por parte de sus seguidores es Netflix (53%), seguida de HBO (45%) y por último 

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. Número de comentarios en las publicaciones de Twitter 

 

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

Y en cuanto al número 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 más que Netflix, ha recibido menos comentarios en dichas 

publicaciones en comparación 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 

número de comentarios generados por sus fans. Cabe destacar de este modo que a pesar de 

que Netflix lleva a cabo una estrategia menor en Twitter si la comparamos con las 

publicaciones de su competencia, proyecta una mayor interacción con sus fans. 
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Figura 59. Número de comentarios en las publicaciones de Instagram 

 

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

Por último si se analizan los comentarios generados en la red social Instagram vemos que 

las marcas que reciben un mayor número de comentarios son Netflix y HBO, algo que 

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

Nuevamente cabe señalar que Netflix reciba un mayor número de comentarios pese a ser 

la red social que menos publicaciones ha generado en Instagram (29 post en total), seguida 

de HBO y por último 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 ocasión 

a los comentarios de sus fans en la red social Instagram.  
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Tasa de engagement 

Figura 60. Tasa de engagement 

 

Fuente: elaboración 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 número 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% quedándose muy por debajo 

de una tasa de engagement óptima, con lo que respecta a Instagram, en Netflix el número de 

seguidores es mucho mayor (cerca de 1.200.000 seguidores) pero aun así 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 número 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 están relacionadas con Juego de Tronos, la cual tiene muchos seguidores). 

Por último 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 

 

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

Como se aprecia en la gráfica (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 último 

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 

atención al cliente, por lo que, los usuarios tienden a interactuar con la marca más 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 investigación 

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 más activa o la que más número 

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 último 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 

que 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 más 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 Movistar y 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, imágenes o fotografías, videos, enlaces y por último gifs. Por lo tanto podemos 

concluir que en esta red, premia más 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 fotografías (con un 28%), texto, menciones y 

por último videos. Algo que permite constatar la hipótesis de partida en la que se planteaba 
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que Instagram iba a poseer un mayor número de contenido visual frente a Twitter. (Instagram 

28% vs Twitter 10%). 

En cuanto a la interacción con los usuarios se concluye que Netflix pese a no realizar un 

mayor número de publicaciones en Twitter es la que mayor porcentaje obtiene en la 

investigación (60%). Se debe recordar que Netflix es la que mayor número de seguidores 

presenta en ambas redes sociales.   

En la red social Instagram, se observa que la que mayor interacción obtiene con los 

usuarios es HBO, pese a no ser la red que más usuarios presenta es la que más 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 más “me gusta” son las dedicadas a 

la serie Juego de Tronos. 

En el caso del número de comentarios que han realizado los usuarios a las publicaciones 

de las marcas, la marca que más comentarios tiene es Netflix en ambas redes sociales, tanto 

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

Teniendo en cuenta estos últimos datos, no es de extrañar 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 atención al cliente mediante mensajes directos en su 

tablón, mensajes que a su vez las marcas tratan de responder en el menor tiempo posible 

incrementando así la tasa de respuesta en Twitter.  

Por su parte Instagram no responde a ese objetivo de atención al cliente, por lo que los 

comentarios tienden a no obtener respuesta, ya que la mayoría de las veces, no son preguntas 

del producto. 

En definitiva, se puede afirmar que las tres marcas hacen un uso más activo de Twitter que 

de Instagram. Y que HBO es la marca que más activa realiza de media en ambas redes 

sociales. Si bien con estrategias diferentes y funcionalidades diferentes en cada una de ellas. 

Además deberían tener muy presente que las marcas Netflix y Movistar +, se encuentran por 

debajo del número de publicaciones optimas en Instagram, que rondan las tres o cuatro 

diarias.  

Por último, si desean crear una comunidad de seguidores se debería 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 permitiría no solo aumentar el número de publicaciones 

y conseguir un número óptimo de publicaciones de cada red, sino que les daría un mayor 

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

 

Hipótesis: 

● H1: La actividad llevada a cabo por la red social Twitter es mayor que la actividad 

llevada a cabo en la red social Instagram. 

Tal y como se formulaba al comienzo de esta investigación, en la H1, al finalizar dicha 

investigación se observa que la actividad realizada en Twitter en los dos campos que 

repercuten a la empresa (número de publicaciones y número 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. Número total de publicaciones en Twitter e Instagram 

 

Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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Figura 63. Número total de respuestas en Twitter e Instagram 

 

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

 

● H2: La estrategia llevada a cabo por la plataforma Netflix es potencialmente más 

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

Figura 64. Número de publicaciones de las tres marcas 

 

Fuente: elaboración propia basada en los datos recogidos el 20-04-2019 
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La marca más activa en Twitter es Movistar+ con un total de 279 publicaciones y la más 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 interactúa mejor con sus seguidores o fans. 

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

audiovisual publicado en la red social Twitter 

Figura 65. Contenido audiovisual por marca 

 

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

 Si se atiende al contenido audiovisual generado por las tres marcas en el período de la 

investigación, se puede observar que éste es mayoritario en la red social Twitter y no en Instagram. La 

marca que más contenido audiovisual publica es Movistar + con un total de 158 publicaciones, seguida 

de Netflix con 51 y la última HBO con 20. En cambio, en Instagram, Netflix sólo publicó 1 contenido 

audiovisual durante todo el período de la investigación, al contrario que Movistar + que constituye la 

marca que más contenido audiovisual publica en Instagram con 24.  

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

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

llevarse a cabo en tal investigación: 

1. Análisis de las stories de las marcas en Instagram: Al intentar llevar a cabo el 

análisis de las stories en la red social Instagram, apareció el problema de que 

este tipo de publicaciones desaparece a las 24 horas, por lo que este hecho 

limitaba el análisis de éstas en la investigación llevada a cabo. Una vez 

encontrada esta limitación, se pasó a valorar el análisis 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 consideró que el análisis de éstas podía llevarse a cabo. Tras 

esto, se pasó a analizar las stories destacadas de las marcas durante el 

período que abarca la investigación (1 al 28 de febrero). En este momento, se 

encontró con que las marcas Netflix y Movistar+ si presentaban publicaciones 

durante el período de la investigación (véase figura 66) sin embargo, HBO no 

presentaba ninguna publicación a analizar durante el período que abarca la 

investigación. Por este motivo, se tomó la decisión, de no incluir este tipo de 

publicaciones en el análisis de la investigación, 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, aportaría un dato a la investigación que resultaría irrelevante 

para establecer conclusiones.  
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Figura 66. Publicación HBO 

 

Fuente: HBO_ES 

 

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 día analizado, deberían conocerse los seguidores que 

presentaba cada una de las marcas en dichos días, dato que se desconoce ya 

que la investigación se realizó tiempo después de las publicaciones. Por tanto, 

se puede concluir que la tasa de engagement calculada es una aproximación 

de la tasa de engagement real de las marcas HBO, Netflix y Movistar+ en las 

redes sociales Twitter e Instagram. 
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