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Resumen

Las cadenas de television han visto en el uso de las redes sociales una oportunidad para
favorecer la relacion con sus audiencias y conocerlas mejor, y esto ha sido objeto de
interés de la profesion y la academia. También lo ha sido el uso de Twitter como parte de
su estrategia de comunicacion. El desarrollo de los servicios audiovisuales bajo demanda,
que alteran los patrones de consumo tradicional, sugiere un marco diferente en estudio
del uso de las redes sociales, Twitter en particular.

El objetivo de este estudio es el andlisis del discurso que mantiene Netflix en la red social
Twitter. Nos preguntamos como se relaciona la marca con los consumidores fuera de su
canal propio —su aplicacion, su plataforma-. Es decir, qué tipo de conversaciones
mantiene en un espacio publico, si lo hace; en qué se centran esas conversaciones y cual
es el peso de los contenidos de su catdlogo en ellas. Para ello, combinaremos la creacion
de un marco teorico para la comprension del uso de Twitter en un servicio de video bajo
demanda con el estudio del caso de Netflix Espafia centrandonos en un mes concreto al
afno siguiente de su lanzamiento. El objetivo final consiste en extraer tendencias que
apunten a practicas paradigmaticas para el mantenimiento de una relacion de engagement
a través de Twitter en un servicio de video bajo demanda.

Palabras clave: television, redes sociales, audiencias, servicio de video bajo demanda,
Twitter, Netflix, consumo, engagement

Abstract

The television networks have seen in the use of social networks an opportunity to favor
the relationship with their audiences and to know them better, and this has been an object
of interest for the profession and the academy. So has the use of Twitter as part of their
communication strategy. The development of on-demand audiovisual services, which
alter traditional consumption patterns, suggests a different framework in the study of the
use of social networks, Twitter in particular.

The objective of this study is the analysis of the discourse maintained by Netflix on the
social network Twitter. We ask ourselves how the brand relates to consumers outside its
own channel - its application, its platform. That is, what kind of conversations you have
in a public space, if you do so; what these conversations are focused on and what is the
weight of the contents of their catalog in them. To do this, we will combine the creation
of a theoretical framework for the understanding of the use of Twitter in a video on
demand service with the case study of Netflix Spain focusing on a specific month the year
after its launch. The final objective is to extract trends that point to paradigmatic practices
for the maintenance of a relationship of engagement through Twitter in a video on demand
service.

Keywords: television, social networks, audiences, video on demand service, Twitter,
Netflix, consumption, engagement
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Resumo

As redes de televisao viram no uso das redes sociais uma oportunidade de favorecer o
relacionamento com seus publicos e conhecé-los melhor, e isso tem sido um objeto de
interesse para a profissdo e para a academia. Entdo, tem o uso do Twitter como parte de
sua estratégia de comunicacdo. O desenvolvimento de servigos audiovisuais sob
demanda, que alteram os padrdes tradicionais de consumo, sugere uma estrutura diferente
no estudo do uso de redes sociais, particularmente o Twitter.

O objetivo deste estudo ¢ a analise do discurso mantido pela Netflix na rede social
Twitter. Perguntamo-nos como a marca se relaciona com os consumidores fora de seu
proprio canal - sua aplicacdo, sua plataforma. Isto ¢, que tipo de conversas voc€ tem em
um espago publico, se voce fizer isso; em que essas conversas sao focadas e qual € o peso
do conteudo de seu catdlogo nelas. Para fazer isso, combinaremos a criagao de uma
estrutura teorica para a compreensao do uso do Twitter em um servigo de video sob
demanda com o estudo de caso da Netflix Espanha, com foco em um més especifico no
ano apo6s o seu lancamento. O objetivo final € extrair tendéncias que apontem praticas
paradigmadticas para a manuten¢ao de uma relacao de engajamento através do Twitter em
um servi¢o de video sob demanda.

Palavras-chave: televisido, redes sociais, audiéncias, servico de video on demand,
Twitter, Netflix, consumo, engajamento

Introduccion

El uso generalizado de las redes sociales es visto por muchas empresas de medios
como una forma de promover sus marcas y, en ultima instancia, establecer un vinculo con
cada persona de sus publicos. Dentro del campo de las Relaciones Publicas, por ejemplo,
se ha estudiado el uso de los social media en las organizaciones, y la forma en que estan
cambiando la comunicacidn con los publicos estratégicos.

En este contexto de las redes sociales se ha extendido el uso de la palabra
engagement para hablar de la relacion que mantienen los usuarios en estos espacios,
conversando con periodistas, creadores de contenido, comentando y compartiendo
mensajes. Al mismo tiempo, en la investigacion sobre las audiencias de television,
destaca el estudio de la ‘audiencia social’. El reflejo en las redes sociales de las opiniones
sobre los programas puede complementar y enriquecer el conocimiento de los creadores
y gestores de contenido cuando la medicion tradicional se complica al fragmentarse y
dispersarse las audiencias.

Sin embargo, en este articulo no estudiaremos la audiencia social o las ventajas
que esta aporta en datos cuantitativos a la medicion tradicional. El objetivo de este estudio
es el andlisis del discurso que mantiene Netflix con sus usuarios en redes, concretamente
en la red social Twitter. Nos preguntamos como se relaciona la marca con los
consumidores fuera de su canal propio —su aplicacion, su plataforma-. Es decir, qué tipo
de conversaciones mantiene en un espacio publico, si lo hace; en qué se centran esas
conversaciones; cual es el peso de los contenidos de su catalogo en ellas.
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Para ello, realizaremos una revision de la literatura que nos permita construir un
marco tedrico para la comprension del uso de Twitter en un servicio de video bajo
demanda como Netflix. Esta serd la principal aportacion teodrica de este trabajo. Sera
necesario acudir a la naturaleza del servicio que estudiamos, a las teorias de relaciones
publicas y a los estudios que se fijan en la relacion de Twitter con las audiencias de
television.

El andlisis del caso nos llevara a estudiar los tuits de la cuenta de Netflix en Espafia
durante un mes. Netflix opera en Espafia desde octubre de 2015, y la cuenta oficial de
Netflix en Twitter para Espafia es @NetflixES. Se abri6 en abril de 2015, actualmente
tiene mas de 515,000 seguidores y a finales de 2016 tenia mas o menos 120,000. Netflix
tiene alrededor de 24 perfiles en Twitter correspondientes a cada pais o region en la que
se encuentra en servicio, asi como una cuenta de servicio al cliente, @Netflixhelps, que
cumple una funcién de canal de comunicacion con el servicio técnico a nivel
internacional.

Para el presente analisis se observan un total de 306 tuits correspondientes a un
solo mes, el de octubre de 2016. Se eligi6 este mes por ser el del primer aniversario de la
llegada de la plataforma a Espafa; también por ser un mes intermedio entre el inicio de
las temporadas en television y la época de Navidad y fin de afio —€pocas en las que,
tradicionalmente, habria mas informacion sobre nuevos lanzamientos. El objeto de interés
son los mensajes de la cuenta de Netflix y sus contenidos. En este sentido, el presente
analisis tiene la limitacion de centrarse en la perspectiva de la marca. En el futuro, para
completar este estudio, podria repetirse el analisis dando mayor importancia a las cuentas
con las que interactiia @NetflixES.

Ademas de ver la estrategia concreta detrds de las publicaciones de ese periodo
de tiempo, se pretende extraer tendencias dentro del marco del uso de Twitter, que
apuntardn a practicas paradigmaticas para el mantenimiento de una relacion de
engagement en un servicio de video bajo demanda.

Marco teorico

Siendo el objeto de nuestro estudio el discurso que Netflix Espaiia tiene en la red
social, convendra abordar este marco tedrico desde diferentes perspectivas. Como
servicio televisivo, revisaremos la literatura sobre el uso de Twitter por parte de las
cadenas de television, con las particularidades de un servicio bajo demanda. Por otro lado,
sera necesario fijarnos en el uso de Twitter como instrumento de comunicacion
corporativa, ya que el objeto de nuestro estudio es el discurso de Netflix, que no deja de
ser una compaiiia y una marca.

Desde el nacimiento de la red social, el uso de Twitter por parte de las cadenas de
television ha sido objeto de la investigacion académica (Greer & Ferguson, 2011; Wood
& Baughman, 2012). Desde el ambito de los estudios de recepcion y audiencias, se
destaca el potencial de la red social para conocer asi mejor a las audiencias y su relacion
con los medios (Deller, 2011). Otros autores ponen el énfasis en la conversacion que tiene
lugar entre las audiencias durante la emision de esos contenidos. Se ha consolidado el
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concepto de “audiencia social”, para referirse a los individuos que realizan menciones en
una determinada red social sobre un contenido televisivo (Gonzéalez-Neira & Quintas-
Foufe, 2015). De esta manera, las cadenas pueden combatir la inevitable fragmentacioén
de las audiencias utilizando Twitter como segundo canal (backchannel) durante la
emision. Esto promueve el visionado en directo, porque una comunidad social se retne
en la misma plataforma a la misma hora (Highfield, Harrington, & Bruns, 2013).

Algunos autores sefialan también la necesidad de explorar el papel de Twitter con
las audiencias en un contexto televisivo mas amplio que el de los contenidos en directo.
En esas circunstancias de consumo, el uso de Twitter por parte de las cadenas esta dirigido
a mantener una comunidad de fans y entusiastas que se comunican directamente con ellas
o con los productores del programa (Harrington, Highfield, & Bruns, 2013).

Precisamente en ese contexto televisivo mas amplio se encuentran los servicios
de video bajo demanda (SVOD). Un servicio de video bajo demanda, compartiendo
muchas de las caracteristicas de una cadena tradicional de television, posee unos
elementos diferenciales especialmente relevantes. El debate académico y profesional
sobre la naturaleza de la television es abundante (Lotz, 2007; Tryon, 2015). Lo que
esencialmente todas las televisiones tienen en comun es la actividad de programar, es
decir, proveer unos contenidos en un espacio y tiempo determinados.

Los servicios de video bajo demanda ofrecen los contenidos superando los limites
de espacio y tiempo (expresado en los conceptos placeshifting y timeshifting), y permiten
un consumo personalizado e individualizado (Herrero, 2009). Parece claro, por tanto, que
el uso de Twitter por parte de las audiencias difiere de alguna manera del concepto de
audiencia social que comenta los programas mientras se estan emitiendo y se acercara
mas al de los fans que hacen comentarios y preguntas sobre los contenidos directamente
con la cadena. Aunque no existe literatura especifica sobre el uso de Twitter por las
audiencias de servicios de video bajo demanda, la revision de la literatura sobre las
cadenas de television y Twitter pone de manifiesto la centralidad de los contenidos como
objeto de la relacion.

En la misma linea de la centralidad de los contenidos, Jenkins, Ford y Green
hablan sobre un cambio de paradigma en el consumo de medios y sobre como, para
algunas audiencias, son mas importantes los programas concretos que las plataformas o
los contextos en los que los consumen. De acuerdo con los autores, es con estas audiencias
con quien se puede entablar un “transmedia engagement”, basado en contenidos que se
pueden extender mas alld de su contenedor inicial (Jenkins, Ford, & Green, 2013). En
estos casos, serian los programas, series o peliculas los verdaderos sujetos de la relacion
de engagement con las audiencias. Asi, la marca del servicio tendria que ser capaz de
aprovechar la relacion que se genera gracias a los contenidos que distribuye para
acercarse a sus usuarios.

El uso de Twitter puede formar parte de la estrategia de comunicacion corporativa
de las empresas. Algunos autores indican que si la funcion de la comunicacion corporativa
con los medios tradicionales se centraba en entregar mensajes, con las redes sociales la
comunicacion consiste en escuchar, conversar, y construir relaciones (Drury, 2008). La
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gestion de las relaciones (relationship management) ha sido un tema central en la
investigacion en Relaciones Publicas, y en los ultimos afios esta perspectiva de la relacion
se ha desarrollado en multiples teorias (Li, 2015). Entre ellas, la teoria de la comunicacion
dialogica propuesta por Kent y Taylor, que proporciona un marco tedrico que sirve de
guia para la creacion y mantenimiento de la relacion entre una organizacion y sus publicos
a través de la web (Kent & Taylor, 1998). Otros autores han aplicado este marco tedrico
tanto en medios tradicionales como en redes sociales (Kim, Nam, & Kang, 2010; Seltzer
& Zhang, 2010).

Especialmente interesantes son las aportaciones de autores que tratan el
engagement con los usuarios de Twitter, aplicando la teoria de la comunicacion dialogica
(Lovejoy, Waters, & Saxton, 2012; Rybalko & Seltzer, 2010; Sundstrom & Blake, 2017).
Sin embargo, todavia es escasa la investigacion que haya identificado estrategias de
comunicacion de las organizaciones en Twitter para potenciar el engagement y que haya
demostrado la efectividad de las redes sociales como herramienta para construir
relaciones (Saffer, Sommerfeldt, & Taylor, 2013).

Por otro lado, cuando las empresas y organizaciones se relacionan con sus
publicos y dialogan con ellos, lo hacen a través de sus marcas. El que los usuarios se
relacionen con las marcas de forma similar a como se relacionan con otras personas
facilita que se pueda hablar de la posibilidad de una relacion de engagement con una
marca. En este punto, la literatura es muy extensa y no es el objeto principal de esta
investigacion.

Desde la perspectiva dialdgica, nos interesa fijarnos en algunos autores que
destacan los elementos de personalizacion de las marcas. Aaker desarrolldo el marco
tedrico de la personalidad de una marca desde cinco dimensiones, convirtiéndose en un
trabajo de referencia (Aaker, 1997). Fournier afiade que las marcas poseen unas
caracteristicas humanas, que hacen posible dicha relacion (Fournier, 1998). Ademas, una
ligera vision antropomorfica de la marca tendria sentido, puesto que, ademas de formar
su personalidad a partir de la gente que se le asocia, la marca bajo la que se figura la
organizacion esta compuesta por personas y es producto de sus decisiones.

Las caracteristicas de Twitter permiten dar voz a la marca, contribuyendo a la
personalizacion, y por tanto a la humanizacion del didlogo y de la relacion (Kelleher,
2009) entre la empresa y sus clientes. Por otro lado, como sefialan Marwick y Boyd,
Twitter sigue un modelo de amistad dirigida, que ni exige reciprocidad ni la espera
(Marwick & Boyd, 2011). Este modelo peculiar de amistad, que no requiere
necesariamente el didlogo, pone de manifiesto lo que sefiala Watkins: quiza la audiencia
de Twitter no esta tan interesada en un modelo dialogico, sino en encontrar informacion
util, y esto es lo que finalmente, mas que el dialogo, consigue el engagement (Watkins,
2017).

A la luz de la revision realizada desde las distintas perspectivas, intentaremos
avanzar en el marco conceptual del discurso de Netflix en la red social Twitter, para poder
orientar el analisis del caso. Por un lado, en el caso de una cadena de television, la
conversacion habitual en Twitter, como hemos visto, versa sobre los contenidos. Debido

Revista ComHumanitas, Vol 9, nim. 2 (2018), Noviembre-diciembre 2018. ISSN: 1390-776X Pags: 175-191 m



a la personalizacion del consumo y, por tanto, la desvinculacion temporal en Netflix,
parece razonable que el discurso persiga tanto dar informacion util sobre los contenidos
y el servicio, como comentarios que contribuyan al engagement con dichos contenidos.

Por otro lado, debido a la naturaleza contractual de la relacion con Netflix, y el
pago que conlleva, no sera de extrafiar que Twitter sea también un lugar de conversacion
sobre temas relacionados con la provision del servicio. En este sentido, el
posicionamiento de marca de Netflix en algunos aspectos se acerca mas al de otros
servicios online como Google o Amazon que los tradicionales canales de television. El
consumo individualizado (on demand) marca una diferencia fundamental (Jenner, 2016).

La marca, en su comunicacion corporativa en Twitter, inicia una conversacion en
la que refleja su personalidad con voz propia. Esa voz no puede obviar el motivo principal
de la conversacion: los contenidos. En cierta manera esto determinara el tono de la
conversacion, que tiene por objeto historias que permiten el uso del humor, el suspense,
etc., acercando el tono de la conversacion a la que se tiene con un amigo.

Estudio del caso
Metodologia

Como se ha sefialado en la introduccion, el analisis se centra en los 306 tuits de la
cuenta @NetflixES durante el mes de octubre de 2016. La muestra se recogio por medio
de anotaciones manuales realizadas por un codificador principal y contrastadas por un
segundo codificador. Las anotaciones sobre la muestra fueron organizadas segin 7
categorias descriptivas (1) tipo de tuit —publicacidn o respuesta a usuario-, (2) objetivo de
la publicacién —dar informacion o comentarios y opiniones- (3) tema del contenido
principal del tuit, (4) si adjunta archivos o enlaces —imagenes, video, GIF, etc.-, (5)
referencias directas al catalogo, sus titulos y personajes, (6) nimero de retuits, likes y
comentarios, y finalmente, (7) otras observaciones.

Para empezar, partimos de un examen cuantitativo de la muestra, con el fin de
perfilar el tipo de contenidos que hemos observado. La muestra tiene una media mensual
de 10 tuits al dia. De los 306, un 75% (229) son respuestas a menciones de otros usuarios
de lared. Aunque la cuenta no responde a todas las menciones que le hacen, es interesante
que la participacion en las conversaciones de otras cuentas sume tres cuartos de sus
publicaciones. El foco de nuestro andlisis es el discurso de la marca, por lo que la
seleccion que hace al responder solo a ciertas menciones forma parte del cuidado y la
intencionalidad de ese discurso. Por tanto, aunque no es una vision representativa de los
comentarios que se hacen sobre la marca en Twitter, es suficiente para mostrar lo que
dice la marca de si misma.

El presente estudio tiene algunas limitaciones. La primera esta unida a la primicia
que supone el caso de Netflix en el mercado, lo cual lleva a que sea nico e inigualable
en muchos aspectos. Otra limitacion es que los resultados de este analisis son
descriptivos, principalmente cualitativos y limitados a un mes concreto; no son una
muestra cuantitativa de patrones de publicacion de la cuenta ni de las opiniones de los
usuarios sobre la marca. Asimismo, se eligié hacer la recogida de la muestra de forma
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manual para cuidar el estudio del contenido de las publicaciones y su categorizacion.
Automatizar la recogida y el procesamiento de los tuits permitiria tal vez una ampliacién
de la muestra para un futuro estudio mas exhaustivo.

Analisis de resultados

Segun una encuesta a mil usuarios de la red social, mantenerse informado de lo
que sucede en el mundo y compartir reflexiones e ideas con los demas son dos de los
principales objetivos de los internautas para el uso de esta red (Delgado von Eitzen, 2016).
Asi, en cuanto al contenido de los tuits, sefialamos en primer lugar si tiene un objetivo
mas informativo o si son comentarios.

Las publicaciones con un contenido informativo serian aquellas en las que la
cuenta comparte informacion sobre el servicio, sus caracteristicas y beneficios, nuevos
productos del catalogo, etc. Por ‘comentario’ nos referimos al tipo de publicacion en la
que comparte reflexiones, ideas u opiniones o se responde a reflexiones, ideas u opiniones
de los usuarios. Los resultados muestran que mas tuits son comentarios que informativos
(175 frente a 131). Sin embargo, a pesar de no estar ofreciendo informacion concreta,
tienen una finalidad muy similar a los informativos en su caracter autorreferencial.

Un tuit puede contener fotos, videos, enlaces y un maximo de 140 caracteres de
texto. El contenido visual es un componente habitual en las redes sociales y es
fundamental en plataformas explicitamente enmarcadas alrededor de lo audiovisual —
como Instagram- y en aquellas que ofrecen una mezcla de texto e imagenes en multiples
formas, como Facebook o Twitter (Highfield & Leaver, 2016). En el siguiente grafico se
puede ver qué formatos utiliza mas la cuenta @NetflixEs en sus publicaciones.

Grifico 1. Tuits segin formato de los elementos adjuntos

Otros
Video
GIF

Imagen

Solo Texto 174

0 50 100 150 200

Fuente: elaboracion propia

174 tuits (57%) estan compuestos por texto unicamente. Esto se podria considerar
normal, teniendo en cuenta que el texto es el elemento base de la red social y necesario
para dar informacién y responder preguntas. Podria verse como algo mas curioso el que
el video esté presente en Unicamente 28 de los 306 tuits (9%) y que, en cambio, el
siguiente elemento mas utilizado en los tuits de la cuenta sean los archivos GIF (30%).

El contenido de muchos GIF se suele extraer de peliculas o television y puede
incluir texto, un didlogo de la pelicula o serie de la que proviene. La eleccion de un GIF
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puede deberse a que el usuario se identifica con el contenido de la imagen y lo recoge sin
dar importancia a la fuente original (Tolins & Samermit, 2016). Sin embargo, supone un
paso extra a favor de la identificacion de la marca y con la marca si los interlocutores
utilizan imagenes teniendo en cuenta a la fuente original, el contexto en que se produce
el didlogo, etc. En resumen, este comportamiento sefialaria una posible relacion de
engagement con los contenidos individuales que podria reforzarse y trasmitirse a la marca
Netflix.

Una forma limitada de observar la reaccion de los usuarios a las publicaciones de
Netflix es a través de los ‘retuits’ y likes con los que interactuan con el contenido. Estos
implican una reaccion positiva al contenido de una publicacién (De Vries, Gensler, &
Leeflang, 2012) por lo que nos sirve para tener una cuantificacion sencilla de la
aceptacion de los mensajes de la marca. El siguiente grafico (grafico 2) presenta la media
de ‘retuits’ y likes seglin el elemento principal de la publicacion —si tiene adjunto un
video, imagen, GIF, etc o si es solo texto-.

Grafico 2. Media de retuits y likes de las publicaciones de @NetflixEs segiin elementos adjuntos de
la publicacion

GIF
Imagen
Playlist Spotify
Solo Texto
Video
0 100 200 300 400 500 600 700 800 900
, Playlist Emoticono
Video  Solo Texto Spotify Imagen GIF s
m Media Likes 354 847 222 452 356 178
Media Retuits 257 739 129 340 220 48

m Media Likes Media Retuits

Fuente: elaboracion propia

Se partia de la hipotesis de que los tuits mas compartidos o preferidos por los
usuarios serian aquellos con imagenes o GIFs, seguidos tal vez de aquellos que adjuntaran
videos o trailers. En promedio, los tuits compuestos unicamente por texto son los que
cuentan con mas /ikes y son mas compartidos. Un ejemplo es el de la siguiente imagen:

Imagen 1. Tuit @NetflixES (3/10/2016)

Netflix Espafia @NetfixES - 3 oct. 2016
4815162342

Los numeros que aparecen en esta publicacion de la imagen 1 constituyen uno de
los temas recurrentes y mas importantes de la serie Lost. Para quien no tenga
conocimientos de la serie, esta publicacion puede carecer de sentido, pero @NetflixEs
utilizé este tuit para anunciar la llegada de la serie al servicio en Espafia. Los seguidores
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de Lost en Twitter comprendieron el mensaje y se inicid un didlogo al respecto en la red
social. De hecho, este tuit es el mas retuiteado y el que mas expresiones de ‘me gusta’
recibe en todo el mes. Este ejemplo muestra como la cuenta utiliza referencias al
contenido de una serie -no original de la marca, en este caso- para conectar con un publico
concreto de ‘fans’.

Por otro lado, al comparar la media de ‘retuits’ y likes segun el proposito de la
publicacion —comentario o informativa-, se observa que los comentarios son el tipo de
publicacion de @NetflixEs a la que los usuarios de Twitter respondieron mas
favorablemente: los comentarios tienen un promedio de 486 retuits y 623 likes, frente a
los 178 retuits y 289 likes de las publicaciones informativas. Las tres publicaciones con
mas ‘me gusta’ del mes son también las mas retuiteadas. La primera, la que vimos en la
imagen 1.

Esto nos adentra en el punto central de nuestro analisis: la tematica principal de
los tuits y su relacion con el negocio principal. En el grafico 3 se muestran los diez temas
principales que se tratan en los tuits y el porcentaje que representan del total de las
publicaciones estudiadas. Varios de estos temas hacen referencia de forma mas evidente
aun tuit de tipo informativo, como pueden ser los que estan centrados en la disponibilidad
presente o futura de contenido en el catdlogo espafiol. Otros, como las referencias a ciertos
habitos de consumo de los usuarios o las respuestas a comentarios de usuarios satisfechos
estarian mas unidos al tipo de tuit ‘comentario’.

Grifico 3. Porcentaje de tuits segiin tema principal de su contenido

4% 79
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6% o
\
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16% -
17%
13%

Anuncio futura disponibilidad de contenido
i Notificacion sobre contenido ya disponible
™ Contacto con nuevo usuario
i Respuesta a expresion de satisfaccion con contenido
= Respuesta a expresion de "amor” por Netflix
Referencia a habitos de consumo
Referencia a problema técnico
Respuesta a pregunta sobre disponibilidad de contenidos
Referencia general a contenido
Respuesta a sugerencia para catalogo

Fuente: elaboracion propia
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Segun este grafico, el tuit mas recurrente es aquel en el que el tema principal es
un comentario general sobre contenido del catdlogo de Netflix (19%), seguido por los que
hacen referencias a los habitos de consumo (17%) y los que responden a preguntas de los
usuarios sobre disponibilidad de algun titulo (16%).

Resulta interesante que un porcentaje modesto de los tuits estudiados hacen
referencia al “amor” de los usuarios por la marca (11%). Las interacciones de este tipo
tienen un tono emocional mas que racional, pero también parecen tener, como catalizador,
una experiencia satisfactoria de la oferta.

Aunque el grafico 3 muestre que solo un 19% de los tuits tiene como tema central
un comentario general sobre algiin contenido del catdlogo, muchos otros tuits contienen
referencias a los contenidos en forma de imagen, video o GIF. Concretamente, del total
de los 306 tuits, en 234 (76%) o se mencionan en el texto personajes, titulos, tramas de
los contenidos o se aflade una imagen complementaria extraida de los mismos. Significa
que un 76% de las interacciones de la cuenta en redes sociales se apoyan de una forma u
otra en los contenidos, ya sea porque tienen su origen en la informacién que la cadena
quiere ofrecer de ellos o que los usuarios piden, o porque se utilizan referencias a ellos
para apoyar otros comentarios.

Como deciamos anteriormente, los GIF son una forma de apoyarse en las historias
y personajes de las que dispone el servicio. El uso comun de las imagenes para reproducir
la que seria la accidon del emisor del mensaje resulta especialmente interesante en este
caso de Netflix, que no es una persona, sino una marca.

Se aprovechan estos elementos en las conversaciones de la marca con los ptblicos
de la red para reforzar una relacion similar a la que se podria mantener con una persona,
como un amigo. Si bien muchas referencias y elementos adjuntos proceden de sus
producciones propias, también se acoge a las ajenas dentro de la marca Netflix, ya sea
por el texto que acompafia o por una referencia a un rasgo de la cultura de consumo en
atracon (binge watching) relacionada con Netflix.

Se realizé también un andlisis cuantitativo de las series y peliculas que aparecen
en los tuits analizados. El objetivo era ver qué titulos tienen mayor peso en el discurso de
@NetflixES. Esto nos daria una primera perspectiva acerca de si las conversaciones que
genera y mantiene este perfil se concentran en un niimero limitado de titulos —de su
catdlogo de Originales, especialmente-. En total, se suman 256 referencias en 234 tuits,
dado que a veces se hace referencia a mas de un titulo por mensaje.

Son 23 los titulos del catdlogo que son mencionados mas de cinco veces. El titulo
que recibe mas menciones o referencias en las conversaciones de @NetflixEs en el mes
estudiado es la serie Black Mirror (48 referencias en total). Le siguen Narcos y Luke Cage
(con 20 referencias en total, cada una), “7 afos” (12) y Stranger Things (11). Las
referencias a las historias del catdlogo y algunos de sus elementos podrian servir también
para sacar los contenidos del espacio personal en el que pudieron consumirse.

En el grafico 4 se ve una comparativa entre los tuits informativos y los de
comentario, del total de los 256 que incluyen referencias a contenidos del catdlogo de
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Netflix. Incluye también una comparativa entre las referencias al catdlogo de Originales
y las referencias a otros contenidos disponibles en Espaiia a través del servicio. Los titulos
llamados “Originales” son aquellos que surgen bajo el amparo de la marca Netflix, los
contenidos de produccion propia. El objetivo de este grafico es ver el peso de los
contenidos, partiendo de la hipotesis de que los contenidos marca Netflix estardn mas
presentes en las interacciones de la cuenta, tanto en las publicaciones informativas como
en los comentarios.

Grifico 4. Tuits con referencias a contenidos del catalogo Netflix Espafia
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Fuente: elaboracion propia

En este grafico podemos ver que se cumple la hipotesis de que las publicaciones
de la cuenta estdn apoyadas principalmente en contenidos del catdlogo de Originales. No
obstante, hay que apuntar que, en numero de tuits informativos, los relacionados con
contenidos ajenos superan ligeramente en menciones a los de Originales. Aunque en total
los contenidos de produccion propia predominan, lo hacen por los tuits de tipo
comentario.

Asimismo, un analisis de la relacién entre los temas -el total de los que veiamos
en el grafico 3- y el tipo de tuit —publicacion o respuesta- nos permite observar que los
usuarios tienden a usar este canal para pedir informacion sobre los contenidos -en especial
los no originales de Netflix- y manifestar su preocupacion por disponer de ciertos titulos.
Los espectadores globales son cada vez mas conscientes de los programas de television
disponibles mas alla de sus fronteras geograficas y son mas exigentes sobre la posibilidad
de tener acceso a ellos.

Finalmente, como ultimas observaciones, conviene aludir a la forma y estilo de
los mensajes: se podria decir que el elemento mas notable de las publicaciones de la
cuenta de @NetflixES es su tono y su humor. La cuenta se caracteriza por mensajes en
un tono cercano y amistoso. Las interacciones apuntan en su mayoria a una intencion de
reforzar el conocimiento que la marca tiene de sus usuarios. Ese conocimiento sirve como
base de la cercania que transmite y, en cierta forma, se podria decir que asienta la imagen
de la marca como personificacion de una oferta satisfactoria.

Por ejemplo, como veiamos en el grafico 3, uno de los temas mas recurrentes de
las publicaciones de @NetflixEs gira en torno a los habitos de consumo de los usuarios
del servicio. Este tipo de tuit incluye menciones principalmente a la practica del binge-
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viewing, pero también a otros comportamientos y actitudes de los usuarios ante los
espacios o tiempos de visionado. Muestran, en general, comprension acerca de la
impaciencia y el desorden de los “atracones” o “maratones” de los usuarios y sus
consecuencias. Se podria decir que incluso animan estos comportamientos. Asi se puede
observar, por ejemplo, en las siguientes imagenes 2 y 3:

Imagen 2. Tuit @NetflixEs (7-10-2016)

Netflix Espafia ' NetfixES - 22 oct. &

“Anora gue llueve voy a aprovechar para quedarme todo el dia
en casa viendo seres”.

TG el pasado verano:

Imagen 3. Tuit respuesta de @NetflixEs (15-10-2016)

Sabes que ayer se te fue de las manos viendo @houseofcards cuando te

! oscarGONZZA ©OscarGONZZA - 15 oct. 2016 v
levantas justo ahora...

Teneis la culpa @netflixES

= 2

Netflix Espafia & - v
. GNetlixES o9

@0OscarGONZZA

1

| 8

Siempre he aborrec-m»sz‘la‘m\'ecosidad de dormir.
N :

HOUSE OF CARDS
GIF

RETWEETS  MEGUSTA . = ! m ’
3 3 /

15:23 - 15 oct. 2016

« T3 Qs
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Conclusiones

El estudio del caso, a la luz del marco tedrico propuesto, permite proyectar
algunas tendencias en el uso de Twitter por parte de los servicios de video bajo demanda.
Es cierto que la proyeccion de la marca en el caso Netflix se ha hecho de forma constante
y aprovechando tiempos y circunstancias favorables que tal vez sean unicos y dificiles de
reproducir; por otro lado, el estudio se ha centrado en la marca, y no disponemos de datos
de respuesta de la audiencia. Sin embargo, pensamos que pueden extraerse algunas
lecciones.

Como veiamos en la revision de la literatura, el consumo individual puede
dificultar la opcion de comentar lo visionado por cuenta propia y las redes sociales
ofrecen un espacio en el que se motiva la conexion con las historias y se da pie a los
usuarios para actuar como fans. De hecho, toda la cuenta de Netflix da la impresion de
estar pensada para usuarios comprometidos, ya que esta llena de comentarios que solo se
comprenden si se conocen los contenidos estrella.

La intencioén de generar conversacion lleva a definir un objeto del que muchos
puedan participar. El consumo de los usuarios sigue apoyandose en un principio de
consumo social. A pesar de la disponibilidad de una variedad muy amplia de contenidos
de entretenimiento, un numero reducido de éxitos es suficiente para disfrutar de la
experiencia social. Experiencia que adquiere un estilo informal, lleno de humor, que
refuerza la personalizacion de la marca. La personalizacion esta reforzada por el tema
principal de conversacion, los contenidos, de manera que se favorece el engagement.

Finalmente, los contenidos se revelan como el objeto principal del discurso,
poniendo de manifiesto su centralidad en un servicio de video bajo demanda. Siendo esto
asi, la marca, personalizada con voz propia en Twitter, habla de ellos con sus seguidores
construyendo un espacio social que refuerza la relacion. Y de nuevo, content is King.
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