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RESUMEN

Las nuevas formas de consumo audiovisual dan protagonismo al fandom televisivo por el potencial que ofrece a las organizaciones del sector, como Netflix, respecto de uno de sus públicos principales, los adolescentes. Esta investigación analiza el impacto de este fenómeno en la interacción y engagement online de los seguidores de Netflix en Twitter e Instagram. Para ello se realiza un análisis de contenido cuantitativo que clasifica las publicaciones en función de dos indicadores: contenido y finalidad de las publicaciones. En lo que respecta al primero, el contenido, la distribución está bastante equilibrada y las publicaciones que versan sobre series de televisión generan buenos niveles de interacción y engagement online revelando la incidencia del fandom televisivo, sobre todo en la red social Instagram. Con relación al segundo, la finalidad, se observa una escasa presencia de las participativas pese a que generan mayores niveles de interacción y engagement online. Se concluye acerca de las ventajas del fandom televisivo y de una incipiente explotación del mismo que puede mejorarse dotando a las publicaciones sobre series de un carácter participativo, pero, también, se constata un correcto enfoque de la estrategia de comunicación de la marca al contemplar distintas actuaciones acordes a las características y públicos representativos de cada red social. 

PALABRAS CLAVE: Adolescentes - Engagement - Estrategia de comunicación - Fandom televisivo – Instagram - Netflix - Redes sociales – Series TV. 

ABSTRACT

The new forms of audiovisual content consumption give an important role to the fandom television due to the potential it offers to organizations in the sector such as Netflix, regarding one of its main audiences, the teenagers. This research analyses the impact of this phenomenon on the online interaction and engagement of Netflix followers on Twitter and Instagram. To this end, a quantitative content analysis is carried out that classifies the publications based on two indicators: content and purpose of the publications. Regarding content, the first indicator, the distribution of publications is quite balanced and publications with content about television series generate good levels of interaction and online engagement. This confirms the incidence of television fandom, especially on Instagram. With regard to the purpose of the publications, the second indicator, a scarce presence of participatory publications is observed despite that these publications generate higher levels of interaction and online engagement. It concludes about the advantages of television fandom and its emerging use that can be improved by providing publications on series with a collaborative character. But it is also found that the brand's communication strategy has been correctly designed because it includes different actions depending on the different characteristics and audiences of each of the two analysed social networks. 

KEY WORDS: Teenagers – Engagement - Communication Strategy - Television Fandom – Instagram - Netflix - Social Networks – TV Series. 

A RESISTÊNCIA DOS MEIOS DE COMUNICAÇÃO À MUDANÇA PERANTE A IMPLANTAÇÃO DAS NOVAS TECNOLOGIAS DA INFORMAÇÃO E A COMUNICAÇÃO SOCIAL
[bookmark: _heading=h.yot4up7v081d]RESUMO: 

Objetivo: É responsabilidade dos meios de comunicação, como forma de serviço público, se adaptar a realidade tecnológica multimídia, para continuar desempenhando com eficácia seu trabalho informativo. Porém, qualquer processo de mudança nas organizações, implica uma resistência inicial e um processo de adaptação das consequências e possíveis estratégias de prevenção, através de situações reais em um meio de comunicação (RTVE).
Metodologia: Revisão bibliográfica sistemática da literatura sobre a resistência às mudanças nos meios de comunicação perante a introdução de novas tecnologias e da experiência publicada sobre três cenários: digitalização de Informativos, Redação Digital Centralizada nos centros territoriais e efeitos da pandemia COVID-19.
Discussão-Resultados: São expostos resultados sobre mecanismos envolvidos na resistência às mudanças, assim como algumas características dos profissionais (trajetória profissional, experiência com novas tecnologias) e do processo (mudanças da função que impliquem sair da zona de conforto do profissional). Se apresentam os mecanismos de oposição às mudanças (greve, rejeição encoberta) e as estratégias preventivas que foram efetivas (implicação dos profissionais na esquematização do processo, eficácia dos dinamizadores ou reforços positivos na forma de incentivos).
Conclusões: O profissionalismo e a quantidade de anos na função do time pode ter contribuído com a rejeição às mudanças, embora tenha garantido implantá-lo com poucos conflitos. Algumas das estratégias eficazes para superar a resistência temos os reforços positivos, a participação na criação dos profissionais e o aumento da comunicação bidirecional fundamentada nas próprias tecnologias (redes sociais).

PALAVRAS CHAVE: TICS - meios de comunicação - resistência às mudanças – redatores – pandemia – Informativos - digitalização.


1. INTRODUCCIÓN 

[bookmark: _Hlk53746567]El desarrollo de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) ha provocado, especialmente entre los más jóvenes, nuevos hábitos de consumo audiovisual en los que las series de ficción cobran gran protagonismo (Marta-Lazo & Gabelas-Barroso, 2013; Pavón-Arrizabalaga et al., 2016; Ugalde Lujambio et al., 2017). En este ámbito la combinación televisión e Internet ha provocado un cambio transcendental en la forma en la que los fans consumen contenidos y se relacionan con estos y entre ellos (Miranda-Galbe & Cabezuelo-Lorenzo, 2018; Miranda Galbe & Figuero Espadas, 2016; Rodríguez Pastene-Vicencio, 2017; Scolari, 2013). A este respecto, y centrándose en los adolescentes, se observa un consumo de contenidos audiovisuales individualizado a través de  múltiples canales (Francisco Cabezuelo-Lorenzo et al., 2020; Ramos Méndez & Ortega-Mohedano, 2017) con roles de género fluidos (Padilla Castillo & Sosa Sánchez, 2018). Entre estos destacan las redes sociales para una comunicación constante entre fans (Gabriel et al., 2015) en la que los contenidos de ficción gozan de un papel relevante (Pavón-Arrizabalaga et al., 2016; Ugalde Lujambio et al., 2017).

El notable éxito del formato serie (Becattini, 2018; Francisco Cabezuelo-Lorenzo et al., 2020; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018a; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017) no ha pasado inadvertido entre las cadenas de televisión (Cerdán Martínez, 2018) que han puesto en marcha plataformas de distribución digital de contenidos audiovisuales para dar respuesta a este nuevo contexto y consiguiente demanda (García Leiva, 2019). Entre estas cabe destacar a Netflix por tratarse de un proyecto pionero que ha sabido atender a la perfección las nuevas expectativas de la audiencia convirtiéndose en el canal de pago de mayor crecimiento en el mercado español y en uno de los principales competidores de la televisión tradicional (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b; Martínez-Sala & Prado-Jiménez, 2019; Mayorga Escalada, 2019). Netflix es el “principal impulsor de un nuevo concepto, el entretenimiento del individuo, frente al tradicional entretenimiento del hogar” (Neira, 2018, p. 69). El fenómeno observado se acrecienta entre los adolescentes, uno de los públicos principales de esta plataforma (Becattini, 2018; Gil-Quintana & Amoros, 2020). 

Los adolescentes nacieron y están creciendo en un contexto mediático marcado por la evolución de Internet y la implementación consecutiva de los modelos web 1.0, 2.0, 3.0, etc. Se trata por lo tanto de un entorno muy diversificado y eminentemente digital (Gil-Quintana & Amoros, 2020). Su estrecha relación con las TIC llevó a Prensky (2001) a rebautizarlos como nativos digitales para distinguirlos de los individuos provenientes de la etapa analógica. Por ello los adolescentes son excelentes ejemplos de uso de las TIC, incluidas las plataformas de distribución digital de contenidos audiovisuales o plataformas de televisión in streaming (Francisco Cabezuelo-Lorenzo et al., 2020; Pavón-Arrizabalaga et al., 2016; Santamaria López et al., 2019). A este respecto, este segmento de la audiencia se caracteriza por un consumo multipantalla y en second screen que implica una exposición simultánea a contenidos digitales a través de diferentes dispositivos: portátil, smartphone, etc. (Castillo-Pomeda, 2016; Ramos Méndez & Ortega-Mohedano, 2017), y por la adopción de un rol más activo en el proceso comunicacional derivado (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Ugalde Lujambio et al., 2017). Este es uno de los rasgos más notables de la digitalización audiovisual (Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017) que ha sido posible gracias a un desarrollo tecnológico al servicio de las nuevas prácticas de consumo de contenidos de las audiencias (Scolari, 2013), fundamentalmente, de las integradas por los  más jóvenes ya que han sido su principal impulsor (Morimoto & Friedland, 2011; Rubio Gil, 2010). 

La industria audiovisual se enfrenta a nuevos modelos de distribución y de procesos comunicativos con sus públicos en los que debe potenciar la multidireccionalidad de la comunicación (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Piñeiro-Otero, 2020; Ramos Méndez & Ortega-Mohedano, 2017). En consecuencia, Netflix y el resto de empresas del sector deben incentivar el papel de sus stakeholders como adprosumers (Monserrat-Gauchi et al., 2017; Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016) porque bajo el modelo web 2.0 los comentarios de los usuarios ejercen mayor influencia que los de las propias organizaciones, favoreciendo la fidelización a través de la creación de comunidades (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Barrientos-Bueno, 2015; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b; Miranda Galbe & Figuero Espadas, 2016; Quintas-Froufe & González-Neira, 2014). Esto implica ciertas dificultades ya que las audiencias actuales son fieles a los contenidos y, no tanto, a la plataforma o marca (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018a; Muruzábal & Grandío, 2009). 

Con la llegada de Internet, y en especial del modelo web 2.0, el concepto de comunidad de marca adquiere una nueva dimensión porque los espacios y los canales de comunicación de sus miembros se multiplican exponencialmente. Tal y como señala Bellón Sánchez de la Blanca (2012), los consumidores actuales, los prosumers o adprosumers, constituyen comunidades virtuales a partir de las relaciones que establecen entre ellos y con la propia marca a través de Internet y, en especial de las redes sociales. Este es el fin último de cualquier organización que quiera sobrevivir en el mercado actual y para lograrlo es crucial plantear una estrategia de comunicación en redes sociales que favorezca las conversaciones sobre la marca con el fin de incentivar el engagement online (Armírola Garcés et al., 2020; Martínez-Sala & Segarra-Saavedra, 2020; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016). Este índice es una manifestación de las relaciones que las marcas establecen con sus stakeholders y la base de sus comunidades virtuales (Monserrat-Gauchi et al., 2017; Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016).

A este respecto, las plataformas de distribución de contenidos audiovisuales no son una excepción ya que las redes sociales se han convertido en referentes de acceso a este tipo de contenidos (Bellón Sánchez de la Blanca, 2012; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b; Lacalle & Castro, 2018; Ramos Méndez & Ortega-Mohedano, 2017). Bajo el nuevo modelo de televisión, denominado “televisión social” (Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018; Lacalle & Castro, 2018; Quintas-Froufe & González-Neira, 2014), por su carácter participativo (Jenkins, 2010; Navar-Gill, 2018), estos canales han adquirido un papel fundamental en las estrategias de marketing y comunicación de las compañías de este sector (Armírola Garcés et al., 2020; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b, 2018a; Navar-Gill, 2018), siendo un objetivo prioritario lograr un alto índice de engagement online (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b, 2018a; Neira, 2018; Quintas-Froufe & González-Neira, 2014). 

En las redes sociales, el engagement online se mide a partir del nivel de interacción logrado, y este se expresa en términos de reacciones o “me gusta” / “no me gusta”, según el canal, “compartir” y “comentar” (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b; Martínez-Sala & Segarra-Saavedra, 2020; Navar-Gill, 2018). Las marcas, por lo tanto, necesitan saber cómo potenciar estas formas de interacción mediante el conjunto de variables que gestionan: frecuencia, formato, tipo de contenido, etc. Con este fin se han desarrollado numerosos estudios (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b, 2018a; Martínez-Sala & Segarra-Saavedra, 2020; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016) que coinciden en la necesidad de partir de la premisa de que las redes sociales son conversación y que para promoverla se debe crear una comunidad de seguidores o fans identificados con la marca hasta el punto de querer convertirse en adprosumers de la misma (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b; Miranda Galbe & Figuero Espadas, 2016; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Quintas-Froufe & González-Neira, 2014). La creación de esa comunidad supone el contexto idóneo para desarrollar su estrategia de comunicación a partir del establecimiento de relaciones con sus seguidores o fans (Armírola Garcés et al., 2020; Mayorga Escalada, 2019; Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016).

1.1. El fandom televisivo al servicio de las marcas 

En el contexto descrito, y en el ámbito de la distribución y difusión de producciones audiovisuales, surge con fuerza la cultura fandom y, de forma específica, el fandom televisivo por el potencial comunicacional y relacional que ofrece a las organizaciones del sector como Netflix (Lacalle & Castro, 2018; Martínez-Sala & Prado-Jiménez, 2019; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017). La creación de una comunidad a partir del sentimiento fandom puede contribuir al éxito de sus productos mediante la generación de comentarios, publicaciones, etc., de los fans (Lacalle & Castro, 2018). Tal y como señalan Miranda Galbe & Figuero Espadas (2016) las aportaciones de los prosumers y adprosumers inciden directamente en la captación y fidelización de otros seguidores y, a este respecto se constata que los fans de las series de televisión, incluso los de otras series, tienen mayor predisposición a adoptar estos roles (Jost, 2014; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017). Estos, reunidos en comunidades, cogeneran un saber compartido, convirtiéndose en auténticos líderes de opinión (Jenkins, 2010). 

El fenómeno fan, el fandom televisivo no es algo reciente (Acevedo-Merlano, 2020; Álvarez Gandolfi, 2016) pero el modelo web 2.0 y, en especial, las redes sociales han multiplicado su visibilidad y alcance al propiciar la creación de espacios virtuales en los que sus integrantes pueden interactuar y relacionarse respecto de los contenidos televisivos como manifestación formal de pertenencia a una comunidad (Jenkins, 2010; Lacalle & Castro, 2018). Los fans de las series de televisión recurren a las redes sociales para mantenerse informados y en contacto permanente, creando comunidades online, alrededor de sus series de televisión favoritas, en las que interactúan sin ningún tipo de restricción (Miranda Galbe & Figuero Espadas, 2016). 

Las marcas deben fomentar esta interacción e intentar participar en los procesos comunicativos que se establecen (Scolari, 2013) creando espacios propios que puedan gestionar acorde a sus objetivos empresariales pero, sobre todo, a las expectativas y deseos de sus fans (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018a, 2018b; Mayorga Escalada, 2019; Quintas-Froufe & González-Neira, 2014).

Creados estos espacios, es decir sus perfiles propios en las redes sociales, la cuestión radica en cómo lograr conversación a partir de la conversión del consumidor en prosumer o adprosumer. Ciertamente es más sencillo lograrlo cuando existe un interés previo por el producto o servicio como ocurre con los fans de las series de televisión. En su caso, además, las incógnitas, la falta de respuesta a algunas preguntas planteadas por las series, o simplemente el deseo de manifestar su visión, son el principal motivo por el que se lanzan a producir y difundir sus propios contenidos. De este modo sus creaciones, los fanmades se presentan como un complemento que contribuye a la comprensión y difusión de la serie de televisión (Miranda Galbe & Figuero Espadas, 2016; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017). 

En función de lo expuesto se justifica esta investigación fundamentada en la necesidad de las organizaciones de fomentar la interacción por parte de los usuarios de las redes sociales, es decir, de activar sus roles como prosumers y adoprosumers, para lograr un nivel óptimo de engagement online. Esto obliga a profesionales y académicos a reconsiderar la conceptualización del engagement, y de las fórmulas para generarlo (Martínez-Sala & Segarra-Saavedra, 2020) porque bajo el modelo web 2.0 y, para los nativos digitales, todo gira en torno a participar y compartir (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b). 

2. OBJETIVOS 

Dada la relevancia de la audiencia social (González Neira & Quintas Froufe, 2016; Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018; Lacalle & Castro, 2018) en la construcción y desarrollo de las marcas, las organizaciones del sector audiovisual, en general, y Netflix en particular, deben desarrollar estrategias de marketing y comunicación digital que integren las redes sociales de tal forma que se propicie una comunicación de carácter multidireccional promovida por la marca y por los propios seguidores convertidos en prosumers y adprosumers, y estimulada por los textos televisivos (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b, 2018a; Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018; Lacalle & Castro, 2018; Mayorga Escalada, 2019). Ello conlleva altos índices de engagement online. En este sentido, el contexto actual presenta dificultades respecto del logro de la implicación de los seguidores (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b, 2018a; Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018) pero también oportunidades y ventajas relacionadas con las características de la propia audiencia y de las redes sociales. Efectivamente el fandom televisivo representa para Netflix, y su sector, a un público objetivo predispuesto a convertirse en prosumer y adprosumer (Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017) y este estudio se  centra, precisamente, en verificar el potencial de este fenómeno en dos  redes  sociales: Twitter e Instagram.

[bookmark: _Hlk53419720]Así mismo se parte de la premisa de que  los adolescentes, principales seguidores del fandom televisivo, conforman un mercado de enormes posibilidades comunicacionales y  relacionales para las marcas por su comportamiento natural en las redes sociales (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Ugalde Lujambio et al., 2017). Respecto de estos canales, se ha escogido Twitter por ser el más utilizada con relación al consumo multipantalla (Harrington, 2014; Segado-Boj et al., 2015; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017) y para la difusión de fanmade (Marcos, 2015; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017). Además, el modelo de amistad dirigida en el que se fundamenta (Marwick & Boyd, 2011b, 2011a), implica, en el sector objeto de este estudio, que los fans lo usen para informarse acerca de las series y compartir y comentar estos contenidos sin esperar una continuidad a la comunicación que han iniciado (Navar-Gill, 2018; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017), focalizando la consecución del engagement en los contenidos. Esto facilita la fidelización de la audiencia y el engagement online (Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018) ya que su gestión es controlable por las marcas.  La inclusión de Instagram se debe a que el público principal objeto de esta investigación: los adolescentes, un segmento crucial para medir el efecto del fandom televisivo (Pavón-Arrizabalaga et al., 2016; Ugalde Lujambio et al., 2017), son además los principales consumidores de esta red social (Gil-Quintana & Amoros, 2020). La comparación entre ambas redes sociales contribuye al análisis de la incidencia del fandom televisivo en la medida en la que Twitter es una de las redes sociales  preferidas  con relación al consumo de  productos audiovisuales (Harrington, 2014; Segado-Boj et al., 2015; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017) e Instagram, no  solo destaca en este mismo ámbito (Neira, 2015; Ramos Méndez & Ortega-Mohedano, 2017; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017) sino que además concentra en mayor  medida al público adolescente (Gil-Quintana & Amoros, 2020). Se espera, en consecuencia, una mayor incidencia del fandom televisivo sobre la interacción de los usuarios en Instagram que en Twitter. 

Los argumentos y hechos constatados justifican este estudio que persigue dar respuesta a las siguientes preguntas de investigación:
P.I.1: ¿La marca Netflix ha considerado e incorporado el fenómeno fandom televisivo en su estrategia de comunicación en las redes sociales Twitter e Instagram con el fin de aprovechar el potencial comunicacional y relacional que ofrecen los adolescentes respecto del logro del engagement online?
P.I.2: ¿El fandom televisivo incide de forma diferente en el nivel de engagement online según la red social y sus respectivas audiencias?

En consecuencia, el objetivo principal de esta investigación radica en el análisis del impacto del fandom televisivo en la interacción generada por los usuarios de los perfiles de Netflix en Twitter e Instagram, teniendo en cuenta el papel relevante de los adolescentes a este respecto, así como su importancia para las marcas (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Gil-Quintana & Amoros, 2020; Pavón-Arrizabalaga et al., 2016; Ugalde Lujambio et al., 2017).

A partir de los resultados se podrá concluir acerca de las ventajas de considerar este fenómeno en el diseño y desarrollo de las estrategias de marketing y comunicación digital de la marca Netflix respecto de favorecer el engagement online.

Para dar respuesta a las preguntas de investigación y, en atención al objetivo principal, se plantean los siguientes objetivos específicos:
O1: Determinar y comparar la presencia de Netflix (su perfil, sus seguidores, etc.) en Twitter e Instagram.
O2: Clasificación y comparación de las publicaciones, en Twitter e Instagram, según contenido (series vs. no series, series originales vs. series no originales) y finalidad principal (objetivo comercial o participativo).
O3: Evaluar la interacción y engagement online que generan las distintas categorías de publicaciones en Twitter e Instagram y compararlos.

Cabe señalar que la clasificación de las publicaciones no se limita a la consideración del fandom televisivo (contenido) sino que se contempla también la finalidad por su incidencia en los niveles de interacción (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b; Monserrat-Gauchi et al., 2017; Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016).

En conjunto, el estudio que se plantea indaga acerca de cómo las compañías de distribución de contenidos audiovisuales pueden aprovechar el proceso de transformación que está experimentando su mercado, liderado por los adolescentes (Ramos Méndez & Ortega-Mohedano, 2017), atendiendo a sus expectativas y deseos. La incorporación del fandom televisivo en la estrategia de comunicación parece ser una clara respuesta a ello, al ser un movimiento característico de esta generación. Del mismo modo, el uso de las redes sociales con carácter multidireccional también es una buena medida ya que atiende sus necesidades y prácticas comunicativas (Lacalle & Castro, 2018; Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017) 

3. METODOLOGÍA 

Las preguntas de investigación y objetivos planteados se abordan mediante un análisis de contenido cuantitativo de las publicaciones de la marca Netflix y de la interacción generada en sus perfiles corporativos en Twitter e Instagram desde un enfoque metodológico exploratorio (Batthyány & Cabrera, 2011). Este tipo de análisis es adecuado por la objetividad que ofrece en los resultados y su eficiencia en el análisis de contenidos comunicacionales (Berelson, 1952), incluidos los de las redes sociales. Prueba de ello son los numerosos estudios que han recurrido a esta técnica en este mismo ámbito, con relación a empresas de todo tipo, incluidas las plataformas de distribución de contenidos audiovisuales (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b, 2018a; González Neira & Quintas Froufe, 2016; Lacalle & Castro, 2018; Miranda Galbe & Figuero Espadas, 2016). 

La ficha de análisis se diseñó a partir de los estudios revisados sobre plataformas de distribución de contenidos audiovisuales y sobre fandom televisivo (Becattini, 2018; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b, 2018a; Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018; Martínez-Sala & Prado-Jiménez, 2019; Mayorga Escalada, 2019; Segado-Boj et al., 2015). La propuesta inicial fue evaluada y validada por dos investigadoras académicas de acreditada trayectoria en el ámbito de la comunicación digital y por una prestigiosa empresa especializada en marketing digital. El análisis fue realizado por una única persona a partir de la ficha de análisis resultante (Tabla 1). Esta consta de tres apartados: presencia, tipología de las publicaciones e interacción. La tipología contempla dos subapartados: contenido y finalidad. El primero se ocupa del potencial del fandom televisivo y distingue las publicaciones relativas a series del resto. Además, dentro de las primeras se diferencia las series propias de la cadena de las producidas por otras plataformas dado que, como se ha constatado,  incluso los fans de otras series tienen mayor predisposición a interactuar (Torregrosa-Carmona & Rodríguez-Gómez, 2017). Así mismo, esta distinción contribuye al logro del objetivo principal de esta investigación: dotar a la marca Netflix de las herramientas necesarias para atender las expectativas del público adolescente al tiempo que logra sus propios objetivos. 

La dimensión relativa a la finalidad se construye a partir del tipo de comunicación que se potencia, la unidireccional y la bidireccional o multidireccional, distinguiendo entre las publicaciones comerciales y participativas respectivamente. Esta categorización se incluye por la importancia que esta característica tiene para los usuarios, máxime en el caso de los adolescentes, siendo crucial para la generación de conversación (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Ugalde Lujambio et al., 2017). 

En el último apartado, el relativo a la interacción, se cuantifica el número de “me gusta”, de “retweets”[footnoteRef:2] y de comentarios. Los datos resultantes permiten calcular el engagement online (Martínez-Sala & Segarra-Saavedra, 2020). [2:  Los “retweets” solo se contemplan en el caso de Twitter ya que los datos relativos a la opción equivalente en Instagram: “compartir” no son visibles. ] 


Tabla 1. Ficha de análisis 

	PRESENCIA

	url
	Enlace al perfil de la marca en Twitter e Instagram

	Total publicaciones
	Número total de publicaciones difundidas por la marca al finalizar el periodo de análisis.

	Siguiendo
	Número de perfiles seguidos al finalizar el periodo de análisis.

	Seguidores
	Número de seguidores al finalizar el periodo de análisis.

	Total “me gusta”
	Número total de “me gusta” al finalizar el periodo de análisis.

	TIPOLOGÍA CONTENIDO

	Publicaciones sobre series 
	Número total de publicaciones con contenidos relativos a series de televisión (tanto originales o propias de la compañía, como ajenas).

	… sobre series originales
	Número total de publicaciones con contenidos relativos a series de televisión originales, o propias, de la compañía.

	… sobre series no originales
	Número total de publicaciones con contenidos relativos a series de producción ajena a la compañía.

	Publicaciones sobre otros (no series)
	Número total de publicaciones con contenidos relativos a cualquier temática ajena a las series de televisión.

	TIPOLOGÍA FINALIDAD

	Comercial
	Número total de publicaciones con finalidad comercial (promoción, autopromoción, etc.) 

	Participativa
	Número total de publicaciones con finalidad participativa (encuestas, preguntas, etc.) 

	Otros
	Número total del resto de publicaciones.

	INTERACCIÓN

	“me gusta”
	Número total de “me gusta” por publicación.

	“Retweet” o “compartir”*
	Número total de veces que ha sido compartida la publicación.

	“comentar”
	Número total de comentarios que ha generado la publicación.

	Engagement online
	 (
x
 100
)“me gusta” + “retweets”* + “comentar” 
                Nº de publicaciones



Fuente: Elaboración propia.

Nota: Instagram no proporciona información relativa al número de veces que ha sido compartida la publicación por lo que este dato no se considera individualmente ni para el cálculo del engagement online tal y como ya hicieron Atarama-Rojas y Requena Zapata (2018). 

El periodo analizado comprende 1 año (19 marzo 2018 – 19 marzo 2019). Durante este, Netflix publicó 1.087 tweets. Su análisis, así como el de la interacción generada se realiza aplicando el algoritmo Twitter Decahose y eligiendo, por consiguiente, una muestra del 10% del total (Brantner & Rodriguez-Amat, 2016; Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b; Martínez-Sala & Prado-Jiménez, 2019). En el caso de Instagram se analiza la misma cantidad de publicaciones para garantizar la objetividad de la comparativa. 

4. DISCUSIÓN 

4.1. Presencia y tipología de las publicaciones 

Con relación a la P.I.1, se analizan la presencia de Netflix en ambas redes sociales (O1) y sus publicaciones, para clasificarlas según contenido y finalidad principal (O2) (Tabla 2).


Tabla 2. Presencia y tipología de la comunicación de Netflix en Twitter e Instagram

	PRESENCIA
	TWITTER
	INSTAGRAM

	url
	https://twitter.com/NetflixES
	https://www.instagram.com/netflixes/

	Total publicaciones
	12,3 mil
	937

	Siguiendo
	294
	165

	Seguidores
	760.000
	1,2 mil

	“Me gusta”
	3.207
	-

	TIPOLOGÍA CONTENIDO
	

	Publicaciones sobre series 
	55
	63

	…sobre series originales
	49
	61

	…sobre series no originales
	6
	2

	Publicaciones sobre otros (no series)
	45
	37

	TIPOLOGÍA FINALIDAD
	

	Comercial
	82
	72

	Participativa
	15
	20

	Otros
	3
	8



Fuente: Elaboración propia.

En Twitter, Netflix tiene 12,3 mil publicaciones y un total de 760.000 seguidores que han generado 3.207 “me gusta”. Instagram, con un número muy inferior de publicaciones, cuenta, sin embargo, con una comunidad mayor (1,2 mil seguidores).

De la muestra de publicaciones analizadas, en Twitter aproximadamente, la mitad (55) son sobre series, y en particular, de producción propia (49), mientras que el resto (45) se centran en otro tipo de contenidos como estrenos de documentales o películas. No obstante, se ha podido comprobar que para este tipo de contenidos audiovisuales tienen además otro perfil específico: @NetflixPelis. 

Respecto de la finalidad de las publicaciones, predominan las de carácter comercial (82) muy por delante de las que invitan a participar (15). De hecho, cabe señalar que no se ha publicado ningún tweet sobre series (original o no) que sea participativo.

Se muestra a continuación un ejemplo del tipo de tweet más frecuente.

































Imagen 1. Tweet sobre serie original con finalidad comercial
Fuente: @NetflixES, Twitter (2019, 6 marzo)

En lo que respecta a Instagram, la diferencia entre el total de publicaciones sobre series (63) y el resto (37) es mayor y se mantiene el predominio de aquellas que versan sobre series originales (61). Igualmente se observan diferencias en lo que respecta a la proporción de publicaciones participativas (20) respecto de las comerciales (72) ya que hay un mayor número de participativas, aunque también predominan las comerciales. 

4.2. Interacción y engagement online 

Identificadas y catalogadas las publicaciones se concreta el grado de interacción logrado por cada una de ellas (Tabla 3). Esta información relativa al O3 sirve para dar respuesta a la P.I.2. Para ello, y con el fin de poder realizar comparaciones objetivas se han complementado los resultados totales con los promedios por publicación (Tabla 4).


Tabla 3. Interacción y engagement online, según tipología, en Twitter (TW) e Instagram (INST) (Total)

	 
	“Me gusta”
	“Retweet”
	“Comentar”
	Engagement online

	 
	TW
	INST
	TW
	INST
	TW
	INST
	TW
	INST

	TOTAL PUBLICACIONES (000)
	155.878
	3.824.363
	36.125
	-
	6.533
	65.960
	198.536
	3.890.323

	TIPOLOGÍA CONTENIDO (% sobre el total)

	Publicaciones sobre series 
	43,63%
	61%
	46,5%
	-
	25,06%
	54,3%
	79,1%
	96,3%

	…sobre series originales
	34,98%
	57%
	38,5%
	-
	19,36%
	49,0%
	71,6%
	93,6%

	…sobre series no originales
	8,64%
	4%
	8,0%
	-
	1,56%
	5,3%
	138,2%
	178,3%

	Publicaciones sobre otros (no series)
	56,37%
	39%
	53,5%
	-
	74,94%
	45,7%
	125,5%
	106,8%

	TIPOLOGÍA FINALIDAD (% sobre el total)

	Comercial
	60,3%
	67%
	62,3%
	-
	34,21%
	82,7%
	72,9%
	92,8%

	Participativa
	36,2%
	28%
	34,2%
	-
	63,97%
	14,6%
	245,2%
	140,7%

	Otros
	3,5%
	5%
	3,6%
	-
	1,82%
	2,7%
	114,3%
	62,9%

	
	
	
	
	
	
	
	
	



Fuente: Elaboración propia.


Acorde a lo expuesto en la tabla 3, en Twitter la opción de interacción más utilizada es “me gusta” seguida de “retweet” y, por último, “comentar”. Esta tendencia observada respecto del total de tweets se mantiene en todas las categorías. Lo mismo ocurre en Instagram.

Por tipología en Twitter, son los tweets sobre otros contenidos (no series) y los de carácter comercial los que contabilizan los mayores totales en todas las opciones de interacción, excepto en el caso de “comentar” que, bajo el indicador relativo a finalidad, se produce en mayor medida en las publicaciones participativas (63,97%). En Instagram, sin embargo, son las publicaciones sobre series las que contabilizan el mayor número de “me gusta” y de comentarios debido, fundamentalmente, a las relativas a series de producción propia. En lo concerniente a la finalidad, son las publicaciones de carácter comercial las que lideran ambos rankings, también el de los comentarios a diferencia de lo que ocurre en Twitter. Pese a esto, en términos de engagement online son las publicaciones participativas las que logran mejores resultados (140,7%) junto a las que versan sobre series, pero, en este caso, de producción ajena (178,3%), contrariamente a los resultados obtenidos individualmente por cada una de las dos opciones de interacción.

En lo concerniente a Twitter, a diferencia de lo descrito a nivel de las opciones de interacción, los resultados relativos al engagement online evidencian que son los tweets sobre series no originales los que mayor repercusión han tenido entre la audiencia social (138,2%). De igual modo son los tweets participativos los que mayor índice de engagement online han logrado (245,2%), en línea con lo observado con relación al número de comentarios (63,97%). 

Los resultados promedio/tweet confirman, en gran parte, lo observado en términos de engagement online (Tabla 4). 


Tabla 4. Interacción y engagement online, según tipología, en Twitter (TW) e Instagram (INST) (Promedio/Publicación)

	
	“Me gusta”
	“Retweet”
	“Comentar”

	
	TW
	INST
	TW
	INST
	TW
	INST

	TOTAL PUBLICACIONES (000)
	1.558
	38.243,6
	361,25
	-
	65,33
	659,6

	TIPOLOGÍA CONTENIDO (% sobre el total)

	Publicaciones sobre series 
	79,4%
	96,5%
	84,5%
	-
	45,6%
	86,2%

	…sobre series originales
	71,4%
	93,9%
	78,5%
	-
	39,5%
	80,3%

	…sobre series no originales
	144,1%
	176,8%
	133,1%
	-
	26,0%
	266,2%

	Publicaciones sobre otros (no series)
	125,3%
	106,0%
	119,0%
	-
	175,7%
	123,5%

	TIPOLOGÍA FINALIDAD (% sobre el total)

	Comercial
	73,6%
	3,4%
	75,9%
	-
	41,7%
	4,7%

	Participativa
	241,8%
	141,9%
	227,7%
	-
	426,5%
	72,9%

	Otros
	115,5%
	1,8%
	119,2%
	-
	60,7%
	2,3%



Fuente: Elaboración propia.

Los datos expuestos en la tabla 4 muestran que los tweets sobre series no originales son los que logran los mejores promedios/publicación de “me gusta” y “Retweet”, sin embargo, a nivel de “comentar” son los tweets sobre otros contenidos los que más interés despiertan (175,7%)). En este sentido, se mantiene lo observado en términos globales (Tabla 3) solo respecto de las opciones de interacción “comentar”, mientras que en lo relativo a “me gusta” y “retweets” se confirma lo evidenciado por el índice de engagement online. En esta línea se constata que la publicación con mayor número de comentarios es, precisamente, una publicación sobre otros contenidos de carácter participativo (Imagen 2).




Imagen 2. Tweet con mayor nivel de interacción (“comentar”)
Fuente: @NetflixES, Twitter (2019, 25 febrero)

Al respecto de la finalidad son, de nuevo, las publicaciones de carácter participativo, como la anterior (Imagen 2), las que logran el promedio más alto en las tres opciones de interacción, en línea con lo observado a nivel de “comentar” y del engagement online (Tabla 3). En Instagram se mantiene el liderazgo de las publicaciones sobre series, pero en este caso de producción ajena, confirmando lo observado a nivel de engagement online. Y, al igual que en Twitter, son las publicaciones de carácter participativo las que mejores resultados obtienen en términos de interacción tal y como se muestra en la imagen 3.
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Imagen 3. Publicación con mayor nivel de interacción (“me gusta”)
Fuente: @NetflixES, Instagram (2019, 25 enero)

Así mismo, cabe señalar que en Instagram sí hay publicaciones sobre series de carácter participativo. Concretamente hay 9, de las que 8 son sobre series de producción propia. 

5. CONCLUSIONES 

Las compañías de distribución de contenidos audiovisuales deben fomentar que el fan interactúe en todas las plataformas, especialmente en las digitales (Francisco Cabezuelo-Lorenzo et al., 2020; Miranda Galbe & Figuero Espadas, 2016) donde destacan las redes sociales. A este respecto existe un gran interés profesional y académico por la incidencia que tiene la actividad de la audiencia social (Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018; Lacalle & Castro, 2018) en estos canales en el desarrollo y construcción de las marcas (Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016; Navar-Gill, 2018). Centrándose en estos, las investigaciones revisadas coinciden al respecto de la necesidad de tener una presencia constante basada en el establecimiento de una comunicación multidireccional, (González Neira & Quintas Froufe, 2016). Esto requiere de la consecución del engagement online y ahí radica la principal dificultad para las marcas porque se enfrentan a unos consumidores cada vez más participativos en las redes sociales pero también más selectivos (Quintas-Froufe & González-Neira, 2014). 

Atender esta realidad exige de un conocimiento profundo de las audiencias, de sus características, con el fin de convertirlas en ventajas. De este modo, el fandom televisivo se revela como una oportunidad para que marcas, como Netflix, logren engagement online. Los fans televisivos conforman comunidades en las que comentan, conversan, etc., sobre contenidos mediáticos por los que comparten un interés común (Atarama-Rojas & Requena Zapata, 2018; Jenkins, 2010). Las marcas de esta industria pueden aprovechar este fenómeno potenciando que sus integrantes actúen como prosumers y adprosumers. Para ello se debe, primero, constatar que efectivamente favorece el engagement online, y en su caso, determinar cómo explotarlo. 

En este sentido, se ha desarrollado esta investigación que, en primer lugar, ha confirmado cierta consideración del fandom televisivo en la estrategia de comunicación digital de Netflix en Twitter e Instagram (P.I.1). Aproximadamente la mitad de las publicaciones son sobre series de televisión, aunque sorprende el elevado número de publicaciones sobre otros contenidos. Estas publicaciones suelen estar orientadas a estimular la participación (encuestas, saludo, etc.), pero también, a la promoción de la plataforma pese a que los usuarios conectan más fácilmente con contenidos específicos que con la marca (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b). Los resultados comprobados en Twitter se mantienen en Instagram, aunque en esta red social la proporción de publicaciones sobre series es mayor. 

Una vez identificadas y catalogadas las publicaciones se analiza la interacción generada con el fin de responder a la P.I.2 sobre la incidencia del fandom televisivo en el nivel de engagement online. Los resultados han revelado el potencial comunicacional y relacional del fandom televisivo en ambas redes sociales y, en especial, en Instagram. En Twitter, aunque a nivel global, son los tweets sobre otros (no series) los que logran los máximos niveles de interacción, el índice de engagement online más elevado lo ostentan los tweets sobre series, concretamente de series no originales. Además, en función de los promedios/publicación son también este tipo de tweets los que mayor número de “me gusta” y “retweet” logran, a diferencia de los resultados obtenidos en este mismo ámbito por Fernández-Gómez & Martín-Quevedo (2018b). En lo concerniente a las publicaciones sobre otros contenidos, estas lideran el promedio de comentarios, cuestión que se explica a tenor de la finalidad de las publicaciones. 

El criterio relativo a la finalidad de las publicaciones se consideró por su relevancia en los niveles de interacción (Monserrat-Gauchi et al., 2017; Monserrat-Gauchi & Martínez-Sala, 2016) y con el fin de discriminar los efectos del contenido. En este ámbito se confirma que las publicaciones participativas lideran los niveles de interacción por tweet, pese a ser las menos frecuentes. Su escaso número influye en el cómputo global de las tres opciones de interacción donde son superadas por las comerciales a nivel de “me gusta” y “compartir”, en el caso de Twitter, y de “me gusta” y “comentar”, en el de Instagram. En esta red social la influencia del fandom televisivo en los niveles de interacción y en el índice de engagement online es más notoria tanto con relación a los totales como a los promedios/publicación. En este canal son las publicaciones sobre series propias las que mejores resultados obtienen en términos de “me gusta” y “comentar”, y las de producción ajena en el ámbito del engagement online, al igual que ocurre respecto de los promedios/publicación. En cuanto a la finalidad, las participativas consiguen un mejor nivel de engagement online en el ámbito de los totales, y de “me gusta” y comentarios, en el de los promedios/publicación. Las diversas aplicaciones facilitadoras pueden clasificarse con facilidad en función de su finalidad y servicio que ofertan (Barrientos-Báez et al., 2017).

Se confirma la incidencia del fandom televisivo en la interacción generada en el perfil de la marca en Twitter a propósito de producciones ajenas a la cadena. Esto revela una estrategia basada en contenidos relativos a producciones de alta repercusión para atraer y captar usuarios incentivando el crecimiento de la comunidad en torno a la marca (Mayorga Escalada, 2019). Pese a esto, en función de los resultados relativos a la finalidad de las publicaciones, se concluye que se puede mejorar la estrategia de comunicación incentivando el carácter multidireccional de la comunicación en las publicaciones sobre series, así como incrementando el número de publicaciones de este tipo. En Instagram la consideración del fandom televisivo es más evidente, logrando mejores resultados y mostrando que la plataforma es consciente y explota el potencial de este fenómeno entre los adolescentes, público principal de la plataforma. No obstante, como en el caso de Twitter cabe mejorarlos dotando de finalidad participativa a las publicaciones sobre series, en mayor medida.

 Las diferencias observadas son otro rasgo positivo a destacar respecto de la estrategia de comunicación digital de Netflix ya que revelan la consideración de las características de cada red social, así como de las expectativas de sus respectivos públicos. 

En el contexto de la televisión social, las redes sociales deben ser integradas por las marcas del sector en sus estrategias de marketing y comunicación digital (Harrington et al., 2013; Herrero Subías & Urgellés Molina, 2018; Navar-Gill, 2018). Los contenidos vertidos en estos espacios contribuyen a la creación y desarrollo de las marcas que, en el momento actual, están en manos de los usuarios, por ello es una prioridad que sus responsables incentiven y monitoricen estos canales y las conversaciones que en ellos se generan, siendo crucial el estudio de sus detonantes (Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b). Entre estos, esta investigación se centra en el fandom televisivo, confirmando su potencial, pero también una explotación incipiente, sobre todo en Twitter, resultando una interesante aportación tanto para el ámbito académico como para el profesional que radica en el potencial del séptimo arte respecto del establecimiento de una cultura corporativa en nuestra acción profesional (F. Cabezuelo-Lorenzo et al., 2021). Así mismo, las numerosas ventajas del fenómeno fandom televisivo plantean nuevas líneas de investigación que subrayan su interés. A este respecto, se plantea ampliar la muestra de publicaciones y redes sociales, así como de variables a analizar para identificar otros posibles factores.
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