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Presentaciéon tema: Netflix representa el perfil innovador con la gestion de sus diversas
estrategias comunicacionales que generaron un impacto interesante en los prosumidores. El
analisis de las acciones que ha generado la plataforma Netflix en su red social Twitter
(@chenetflix) busca esclarecer su comunicacion estratégica que se consolida en su
popularidad y viralidad del contenido, que consiste en la propagacion rapida y masiva de un
mensaje a través de la red traduciéndose en el posicionamiento de la marca y su relacion

con las acciones de los prosumidores.

Objetivo general: analizar las caracteristicas de las estrategias comunicacionales de Netflix
destinadas a los prosumidores en su cuenta de la red social Twitter Argentina @chenetflix.
Estos datos brindardn conocimiento clave para las marcas corporativas que busquen

desempenfiar una efectiva comunicacion empresarial en la red social.

Materiales y método: se trata de un estudio descriptivo, cuyo universo estuvo compuesto
por 100 tweets que seran recolectados desde el dia 15/08/2022 y hasta el 01/09/2022.

Resultados: relevaron la prioridad de mantener como principal estrategia un discurso
sintético y de facil comprension, alcanzando apuntar a los diferentes segmentos que se

encuentran en la misma red social.

Conclusiones: se sostiene la tendencia por la sustentaciébn de la atencion de los

prosumidores como principal aspecto a satisfacer.

Palabras clave: Netflix, Twitter, prosumidor, plataforma de streaming, contenido audiovisual,

entretenimiento, engagement, estrategia comunicacional, viral y posicionamiento.



Introduccion



Las actuales necesidades de consumo audiovisual responden al requerimiento de
ver lo que queramos, cuando queramos y donde queramos, reemplazando el consumo

televisivo tradicional.

El fendmeno del streaming nacié para dar respuestas a dichas necesidades.
Cuando se habla de streaming como fendmeno, se hace alusion a la posibilidad de
acceder a materiales antes de que se descarguen completamente, significando que
podemos reproducir un contenido ahorrando espacio en memoria, ya que estos archivos

se descargan progresivamente sin almacenarse en un dispositivo especifico.

Estas modificaciones que ha sufrido la industria audiovisual provocé también el
surgimiento de los servicios Over The Top (O.T.T.). Estos brindan la posibilidad de ver
contenidos audiovisuales en computadoras, tablets, televisores, entre otros dispositivos.
Por lo tanto, este servicio se convirtid en una necesidad estratégica de adquisicion por

las empresas de la industria que se dedican al entretenimiento.

Otro cambio en la industria audiovisual fue la implementacién del modelo de
suscripcién como forma de abono en las plataformas de streaming. Este modelo se basa
en dar acceso a contenidos audiovisuales de diferentes canales, para los que se han
adquirido previamente derechos, por el medio de pago de una cuota mensual o un titulo

concreto.

Netflix responde a las caracteristicas nombradas del consumo audiovisual, siendo
una plataforma de streaming que brinda servicios O.T.T. en diversas pantallas
disponibles para su consumo. Y es de principal interés, ya que es el modelo de

suscripcion mensual de video con mayor demanda en todo el mundo.



En el sitio web oficial de la empresa distinguen las siguientes caracteristicas de la

plataforma:

Netflix es uno de los principales servicios de entretenimiento del mundo con 222
millones de miembros pagos en mas de 190 paises que disfrutan de series de
television, documentales, largometrajes y juegos moviles en una amplia variedad

de géneros e idiomas.(https://ir.netflix.net/iroverview/profile/default.aspx)

Segun el portal online de noticias iProUP, Wilmot Reed Hastings Jr. (cofundador,
presidente y director ejecutivo de Netflix) anuncié que la plataforma de streaming esta
pasando por “uno de sus peores afios desde su lanzamiento” ya que mas de 200.000
usuarios de todo el mundo dieron de baja el servicio en el primer trimestre del 2022. El
valor de las acciones de la marca se habrian desplomado mas de 42% (20/04/2022). En
la pagina oficial de la plataforma aseguran la desaceleracion de sus ingresos, a causa de
sus competencias y la forma en que los usuarios comparten una misma cuenta de
servicio. En esta situacién Netflix volver4d a impulsar su crecimiento a través de la
implementacion de una monetizacion efectiva frente al uso compartido de cuentas,
buscando de nuevo su margen operativo en torno al 20% (Netflix.19/04/2022.Carta a los
Accionistas).

En este sentido Netflix afirma que la clave de su éxito es la capacidad de crear
entretenimiento Unico en todo el mundo, caracterizado por su servicio personalizado que
terminara por obtener mas visualizaciones que su competencia (Netflix.19/04/2022.Carta

a los Accionistas).


https://ir.netflix.net/iroverview/profile/default.aspx

Clasificacién del consumo televisivo de EE.UU. en el tiempo total
(Netflix.19/04/2022.Carta a los Accionistas):
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En Estados Unidos, la competencia por la visualizacion entre la television,
YouTube, Amazon y Hulu ha sido sélida durante los dltimos 15 afios. En los ultimos tres
afos, a medida que las compafiias de entretenimiento tradicionales se dieron cuenta de
que el streaming es el futuro, se han lanzado nuevos servicios (Netflix.19/04/2022.Carta

a los Accionistas).

En Espafia, Netflix se encuentra como la principal compafiia elegida, luego se
presentan en segundo lugar Movistar Plus y por altimo HBO (Redondo Pifias, C. 2018.

Comportamiento de los consumidores de plataformas de video en streaming).

Ademas la empresa Netflix asegura en su portal los beneficios que poseen los

usuarios:

Los miembros de Netflix pueden ver todo lo que quieran, en cualquier momento y
en cualquier lugar, en cualquier pantalla conectada a Internet. Los miembros
pueden reproducir, pausar y reanudar la reproduccién, todo sin comerciales ni

compromisos. (hitps://ir.netflix.net/iroverview/profile/default.aspx)



https://ir.netflix.net/iroverview/profile/default.aspx

En el escenario de modificaciones descripto de la industria audiovisual, el
concepto de innovacion disruptiva hace alusion a la desarticulacion de los escenarios
habituales de un mercado especifico, de esta manera es que la digitalizacién logré
corromper diversos negocios, entre los que se hallan esta industria. Es asi que en su
trayectoria Netflix logré responder efectivamente a este contexto (Ordoéfies, L. Sin data.

Cambio, creatividad e innovacion).

Netflix representa el perfil innovador no solo en su plataforma de streaming,
también en la red social Twitter con la gestion de sus diversas estrategias
comunicacionales que generaron un impacto interesante en los prosumidores. Henry
Jenkins en “Fans, blogueros y videojuegos” (sin data) describe el concepto de
prosumidor refiriendo al usuario web en el que se hibridan las dimensiones de productor
y de consumidor de contenidos, de esta manera utiliza las nuevas tecnologias para
crear sus contenidos, editarlos, guardarlos y ponerlos en circulacién a través de
multiples canales. Esos contenidos circulan de manera fluida por diferentes plataformas
gracias a la horizontalidad que existe entre las empresas logrando alcanzar la
fidelizacion de sus clientes en el sitio web que implica la creacion de una connotacion
emocional con los clientes, representando algo mas que brindar la funcionalidad de un
servicio y su calidad, por lo tanto establecer vinculos emocionales con los mismos es
indispensable para proyectar cualquier estrategia de comunicacion empresarial efectiva

(Martinez Castello, A. Sin data. Estrategias Empresariales en la web 2.0).

En este sentido se enmarcan los desafios en el entorno digital que representan el
contexto de sobreabundancia de informacién, por lo que las diversas marcas y
plataformas tienen la necesidad de ser relevantes. Otro conflicto que genera este
escenario es su problema en cuanto al dinamismo y al constante cambio (Ordéfies, L.

Sin data. Cambio, creatividad e innovacion).

Por otra parte, el concepto de engagement se utiliza para aludir a un tipo de
estrategia vinculada a la necesidad de formar una conversacion, fundamentalmente
situada en redes sociales, significando la implicacion de una audiencia determinada, los
“‘me gusta”®, “comentarios” y “comparticiones” representan un tipo de respuesta a un

compromiso o fidelidad demostrado por el usuario en la web. En este sentido, las



estrategias comunicacionales utilizadas eran contenidos de creacidbn propia,
promociones e informacion sobre series, utilizacion de un lenguaje propio de la red
social, planteamiento de preguntas para generar participacion y el uso del humor o el
suspenso (Gomez Fernandez, E. Quevedo, J.M .2018).

Internet es imprescindible como medio de comunicacion, su potencialidad de
microsegmentacion, interactividad y la posibilidad de medir las posteriores métricas,
hace de la utilizacion de Internet una ventaja competitiva. Por lo tanto, se consolida
como medio de comunicacién y soporte publicitario indispensable, en donde las redes
sociales actian (Martinez Castelld, A. Sin data. Estrategias Empresariales en la web
2.0).

De la misma manera, una buena gestion comunicacional es clave para la
creacion de comunidades web. Segmentar a los usuarios significa poseer mayor grado
de comprension y conocimiento de los mismos. A partir de estos conocimientos,
podemos ofrecer servicios y comunicaciones disefiados para cada segmento y
comunidad. Gestionar una buena estrategia con los usuarios también significa hablar
en el mismo lenguaje que ellos emplean y entiendan. Esto quiere decir no solamente
hablar sin tecnicismos, sino que también asimilarse a la forma propia de hablar de los

usuarios (Alcaide, J. C. 2015. Fidelizacién de clientes).

Por lo tanto, el analisis de las acciones que ha generado la plataforma Netflix en
su red social Twitter (@chenetflix) busca esclarecer su comunicacion estratégica que se
consolida en su popularidad y viralidad del contenido, que consiste en la propagacion
rapida y masiva de un mensaje a través de la red (Tufez Lépez, M. Sicto Garcia, J.
Guevara Castillo, M .2011. Redes sociales y marketing viral: repercusion e incidencia
en la construccion de la agenda mediética) traduciéndose en el posicionamiento de la

marca y su relaciéon con las acciones de los prosumidores.

El posicionamiento representa el lugar que ocupa un producto o servicio en la
mente del consumidor. Este concepto es clave cuando refiero a la comunicacion de

marca, ya que, se basa en la generacién de beneficios Unicos, siendo el conjunto de



percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los consumidores de un producto
0 marca en comparacion con los de la competencia (Trout, J. Ries, A. sin data.
Posicionamiento: el juego del futuro).

Erika FernAndez Gémez y Juan Martin Quevedo investigaron la manera en que la
plataforma consiguié generar una comunidad en la red social de Twitter, en su articulo
“La estrategia de engagement de Netflix Espafia en Twitter” (2018) tuvieron como
objetivo determinar qué caracteristicas presentan los mensajes que generan mayor
engagement. Analizaron a través del contenido, las caracteristicas de los mensajes que
generan mas conversacion, los que mas se comparten, y los que mas gustan. Los
resultados habian demostrado que su audiencia consideraba importante relacionarse
con la marca a través del intercambio de informacién sobre contenidos propios, como
series y peliculas, teniendo en cuenta la implementacion del lenguaje caracteristico de
los usuarios de la red social. Los autores trabajaron con la red social Twitter por ser la
mas empleada en “actividades de segunda pantalla”, asi como para acceder y

monitorizar a la audiencia.

Maria Jesus Fernandez Torres y Eduardo Villena Alarcon investigaron sobre el
“Posicionamiento en entornos digitales: el caso de Netflix y su interaccion con los
Publicos” (2020. Espafna). Esclarecieron el escenario de irrupcion de las tecnologias
actuales, siendo estas las que consecuentemente han logrado modificar la forma de
consumir contenidos audiovisuales en todo el mundo. Este escenario proporcioné la
modificacion y creacién de nuevos modelos de negocio, en donde la plataforma de
Netflix representa una respuesta solida en su modelo de convergencia. Las variables de
andlisis se relacionaron con el esfuerzo comunicativo realizado por la plataforma, los
comentarios generados y las veces que los compartieron. Los resultados demostrados
reflejan que no solo revolucion6 la manera en que las audiencias acceden a los
contenidos audiovisuales, sino ademas, la forma de compartir dichos contenidos a
través de redes sociales, han generado un posicionamiento de sus productos en sus
suscriptores. Esta investigacion fundamenta la eleccion de la red social Twitter porque
en su cuenta de Espafia @netflixes se halla el “mayor esfuerzo comunicacional” en
donde contienen a los usuarios que mas actividad recrean, como por ejemplo en la

forma en que comparten contenido visual.



Por su parte, en el estudio “Marketing de contenidos y viralizacion: las
publicaciones mas compartidas de Netflix Argentina en su cuenta de Twitter” (2021)
realizado por Torres Maximiliano Andrés, analizé los motivos para que una publicacion
de la red social de Netflix en Twitter pueda ser o no viral, intentando determinar cuales
son los factores comunes en los enunciados y contenidos mas populares del afio 2020,
siguiendo el analisis y registro de las siguientes variables: mensaje comercial o venta,
mensaje emocional, interaccion de los usuarios con los tweets de marca, relacién entre
eventos actuales vy ficticios, y pedidos de la marca. El estudio de andlisis socioldgico del
discurso determiné que la contextualidad del mensaje, su factor emocional y su
periodicidad en la que se realizan las publicaciones de los contenidos determinan dicho
factor. La eleccion del andlisis en el contexto de la red social Twitter fue seleccionada
por este autor ya que, a diferencia de otras cuentas situadas en otras redes como
Facebook e Instagram, Twitter presenta un contenido de valor y falta de comunicacion

comercial que lo caracteriza.

En este escenario, el objetivo de esta investigacion serd analizar las
caracteristicas de las estrategias comunicacionales de Netflix destinadas a los
prosumidores en su cuenta de la red social Twitter Argentina @chenetflix. Estos datos
brindardn conocimiento clave para las marcas corporativas que busquen desempefiar

una efectiva comunicacion empresarial en la red social.






La investigacidon realizada es de alcance descriptivo, ya que esta orientada a
analizar las propiedades, caracteristicas de las estrategias comunicacionales que utiliza

Netflix para llegar a los prosumidores de la red social Twitter.

El disefio de la investigacion es del tipo no experimental, ya que no se

manipularan las variables independientes a medir.

La descripcion que se desarrollara sera de tipo retrospectiva, ya que su redaccion
se basa en la recoleccién de datos ya ocurridos donde las estrategias comunicacionales
utilizadas por la cuenta @chenetflix tendrdn como objetivo estimular la participacion
activa de los usuarios. Por otra parte, el andlisis se realizara de forma transversal
descriptiva porque las variables de la investigacion se mediran una sola vez en su

poblacion de muestra.

Se establece la observacion como metodologia de investigacion, siendo un
registro visual de lo que ocurre en una situacion real. El universo o poblacién de analisis
esta formado por 100 tweets que seran recolectados desde el dia 15/08/2022 y hasta el
01/09/2022, teniendo como referencia la fecha intermedia del 22/08/2022 en que se
aplican en Argentina la politica de restriccion de casas y direcciones, estableciendo un
limite para poder acceder con una Unica cuenta de Netflix. De esta forma se podra
observar si hubo o no modificacion en las estrategias comunicacionales empleadas. Se
utilizara una recoleccién de datos cuantitativa con un muestreo no probabilistico del tipo
accidental, de esta manera tomaremos tweets publicados diariamente en la cuenta
@chenetfix.

Las variable de esta investigacion son las estrategias comunicacionales de la
cuenta de Netflix en Twitter Argentina @chenetflix. Cuando se menciona las estrategias
comunicacionales, se hace alusién a las acciones de comunicacion que tienen un
objetivo determinado, por lo que en este caso han sido planificadas para un fin

especifico de engagement.



Las estrategias se mediran con las siguientes dimensiones: en primer lugar el
tweet puede ser de autoria o sin autoria por parte de @chenetfix, siendo que podria
estar comprendido en un retweet o en una cita; en segundo lugar se clasifica el
contenido que alude el tweet en pelicula o serie; en tercer lugar se clasifica el recurso
utilizado como material de refuerzo para el tweet: visual, entendiendo por ello contenidos
animados como montajes artificiales o simplemente imagenes quitadas de los
contenidos de streaming, y por otra parte el recurso audiovisual siendo empleado por
videos que pueden partir de 10” hasta 14’

Procediendo por la cuarta dimension se clasifica el tipo de mensaje en
“comercial” y “emocional”. En el primer caso el tipo de mensaje “comercial”’ alude a la
venta de un material y un posterior consumo de forma directa, podra desplegarse como
“cordial y directo” en donde se sefalan los mensajes del tipo agradable y preciso,
“motivacional” en donde se busca captar el interés del prosumidor, “moderno y natural’
con expresiones actualizadas sin ser rebuscado y “positivo” basado en la actitud como
tal para el prosumidor. El segundo caso restante del tipo de mensaje “emocional”
presentado anteriormente hace alusién a la apelacién de las emociones del prosumidor
para incentivarlo al consumo de formaindirecta, esta categoria podria desplegarse como

” ” ” W ”

“felicidad”, “tristeza”, “pertenencia”, “miedo”, “recuerdo”, “aprecio” y “disgusto”.

Luego pasando a la quinta dimensién de clasificacion se presenta la
caracteristica del mensaje, siendo “expositivo” cuando explican o desarrollan un tema o
“informativo” cuando narran informaciones de forma objetiva, estas dos primeras
clasificaciones se subcategorizan en “divulgativo” siendo que ofrecen informaciéon que no
requiere conocimiento previo o “especializado” en donde el prosumidor necesita
preparacion inicial, luego se encuentra la categoria de “descriptivo” siendo el que define
un tema o caracteristica en donde el mensaje puede ser desplegado como “objetivo”
exacto y preciso, “subjetivo” brindando aspectos personales, “sensorial” buscando
provocar sensaciones, “de personas” donde explica como son y “literarias” donde se
encuentran descripciones de personajes y sus acciones o los espacios de la historia para
situarla, y por ultimo se encuentra la categoria “argumentativo” en donde los mensajes
pueden clasificarse como “deductivo” cuando una premisa general conduce a una

conclusion definida, “inductivo” cuando la premisa surge de la experiencia y su



conclusion es generalizada, “abductivos” cuando la premisa e hipotesis deben ser
explicadas, *“analogia” cuando utiliza casos semejantes para su argumento,
“probabilidad” cuando se basa en datos estadisticos, “autoridad” cuando la afirmacién es
sostenida por una persona experta y “‘razonamiento Iégico” cuando las proposiciones
verdaderas conducen a conclusiones correctas; en sexto lugar se clasifica el objetivo del
mensaje en “contextual” siendo que el tweet puede dar una “referencia de la ficcion” de
un contenido aludido o “referencia a la realidad comun” cuando un tweet puede
referenciar un contexto de la realidad del prosumidor, o clasificarse como “de
anticipacion” cuando el tweet busca detallar un estreno con fecha “programado” o sin
fecha “sin programar”, luego objetivo también puede ser “de recomendacion” con varios
materiales de streaming “plural” o solo aludiendo a uno “singular”, y por ultimo también
puede ser “de personaje” partiendo de la “apreciacion actor/actriz’ o “apreciacion de

personaje/s” de un contenido de streaming.

En séptimo lugar se presenta la clasificacibn que hace alusiéon al “incentivo
participativo” para los prosumidores, en los cuales pueden ser hacia el “comentario”, “me

” W

gusta”, “citar” o dar “retweet”.

Es cuantitativa discreta, porque se tomaran valores enteros para su registro. El nivel de
medicion es de razén ya que se considera la existencia del valor “0” en las cantidades

numeéricas de las muestras a registrar.
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Resultados




Los resultados obtenidos del total de las 100 unidades de muestreo demostraron
en primer lugar que el 68% de los tweets publicados por la cuenta @chenetflix son de
autoria, creados y publicados Unicamente por la cuenta, por lo tanto los tweets sin autoria
fueron la minoria registrada. Los tweets sin autoria se subdividen siendo el 20% retweets
de la cuenta hacia contenido de otros prosumidores, y 12% citas por parte de la cuenta a
tweets igualmente de otros usuarios. Este resultado representa que la mayoria de los
contenidos parten de la cuenta oficial de Netflix, pero aun asi hay interés en las
producciones particulares de los prosumidores, siendo que el 32% restante es contenido
generado por usuarios. Es por lo tanto un resultado interesante para destacar ya que no
hay incentivo por parte de @chenetflix para la creacion directa de contenido, como serian

”

los llamados a “Retweets”, “Me gusta” o “Comentarios”.

Gréfico N°1: Tweets con y sin autoria.
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Total de datos analizados: 100 tweets.

Fuente: Datos propios.

Por otro lado los contenidos del total de los tweets se referian mayormente a series
con el 56%, en cambio las peliculas resultaron ser el 36%. Estos resultados hacen
referencia a los estrenos o reestrenos que la plataforma de Netflix presentaba en cercania
de la fecha propuesta para la recoleccion del muestreo. Se presentaron en diferentes
unidades de muestreo, tweets que referian a contenidos de series o peliculas en textos o
imagenes que no figuraban explicitamente el titulo del material al que hacian referencia,
por lo tanto no fueron presentados numéricamente en esta categorizaciéon de series o

peliculas.



Asimismo, en la categorizacién entre series y peliculas, un mismo tweet muchas
veces era clasificado en dos categorias diferentes, por lo tanto la puntuacion total excede
el 100 por 100 de una categoria.

La diferencia entre los tweets vinculados con series y peliculas fue poco
significativa, esto quiere decir que la produccién de contenidos para ambos géneros se
mantiene pareja. Esto representa una estabilidad en cuanto al estreno y posterior
consumo de series y peliculas, teniendo en cuenta que el consumo de series

antecedentemente no tenia la misma relevancia.

En relacion a los diferentes géneros de series, se dividieron principalmente en
“‘Drama”, “De EE.UU.”, “Policial’ y “Sci-fi y fantasia” que fueron los mas elegidos, luego
“De adolescentes”, “Comedia” y “Thriller’, y en ultimo lugar los géneros de “Misterio”,
“Serie documentales”, “Terror”, “Argentina” y “Accion” como los menos seleccionados
para la creacion de contenido. Hay que recordar que al ser una cuenta de la red social
Twitter mayormente se encuentra situado de usuarios jovenes, por lo tanto no es
casualidad que el porcentaje de contenidos que aluden a series como documentales sean

de baja representacion.

Hay que tener en cuenta que los tweets analizados son los que la cuenta
@chenetflix decidié crear y sumar en su perfil publico, por lo tanto si solamente
analizariamos los géneros representados por los tweets sin autoria, seria un porcentaje
parecido ya que la cuenta retwittea o cita aquellas publicaciones de los prosumidores que
trataron los estrenos, noticias o materiales que consideran importantes en ese momento

determinado.



Grafico N°2: Series y géneros.
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Total de datos analizados: 100 tweets.

Fuente: Datos propios.

Continuando con los diferentes géneros de peliculas: “Documental”’, “De
Argentina”, “Drama”, “Para ver en familia” y “Comedia”, fueron los mas elegidos, si bien el
primero fue el que mas porcentaje tubo, no hubo diferencia significativa. Luego aparecen:
“Accion”, “Cine de intriga”, “Independiente”, “Terror”, “Deporte”, “Policial” y “Romance”,
siendo llamativamente menores los resultados de los géneros mas clasicos. Hay que
tener en cuenta que el formato “Documental” se destaca en Netflix por casos reales y

tendenciosos, permitiendo aun atrapar a los publicos clave de esta seccion.

Grafico N°3: Peliculas y géneros.
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Fuente: Datos propios.



En el total de los tweets analizados el principal género encontrado fue el de
“Comedia”, en cambio, los datos mas distintivos fueron el género “Documental’ y
“Argentina” que presentaron ser el mayor numero en peliculas pero uno de los menores
destacados en series. Asi también, el género de “Accién” en ambos casos resultdé con

muy bajo nhombramiento.

Los recursos utilizados en los tweets mayormente fueron visuales, representando
ser el 72%, subcategorizdndose en imagenes: 45% originales y 27% animadas 0 no
originales del material aludido. Este resultado reafirma que en redes sociales como Twitter
la imagen tiene aun mayor peso de consumo antes que los videos, ya que los usuarios

prefieren los datos de rapida recepcion.

Grafico N°4: Recursos visuales.
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Total de datos analizados: 100 tweets.

Fuente: Datos propios.

En contraste, 22% de los recursos utilizados fueron audiovisuales: mayormente
representaron ser videos de 10” hasta 507, 1" 30” hasta 2’ y en menor medida se
encontraron los recursos audiovisuales de 1’, 2° 30” hasta 3’. En cuanto a la produccion
audiovisual es interesante destacar en consonancia con lo anteriormente mencionado: el
mayor porcentaje lo obtuvo la densidad mas baja de tiempo. Estos resultados demuestran
qgue la cuenta @chenetfix apunta a un tipo de publico objetivo que preferentemente
consume contenidos de rapida recepcion, ademas de respetar el formato de la red social

Twitter que se destaca por la sintesis discursiva.



Gréfico N°5: Recursos audiovisuales.
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Total de datos analizados: 100 tweets.

Fuente: Datos propios.

Por otro lado, el tipo de mensaje en los tweets fue 52% mayormente comercial,
demostrando el valor informativo que posee la cuenta @chenetflix en cuanto a la difusion
de estrenos o novedades de su plataforma de streaming. Asi mismo, el tipo de mensaje
emocional es del 48%, demostrando que no hubo diferencias, teniendo como resultado un
interés igualmente importante en la generacion de emociones y acercamiento a los
prosumidores.

Gréfico N°6: Tipo de mensaje.
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Fuente: Datos propios.



Los mensajes comerciales fueron subcategorizandose en: “Moderno y natural”
como lenguaje clave para la red social, también “Cordial y directo” y “Motivacional” siendo
asimismo utilizados para la elaboracién de la modalidad de texto en los tweets. Por otro
lado, los mensajes emocionales fueron principalmente de “Pertenencia” como forma de
atraer a los usuarios en la autoidentificacién con un personaje o contexto ficticio, “Aprecio”

en segundo lugar, y en ultima instancia “Tristeza” y “Recuerdo” como los menos utilizados.

Estos resultados acerca del tipo de mensaje comercial y emocional, reflejan que la
cuenta @chenetflix respeta el formato y el discurso que la red social Twitter posee, sin
afectar el consumo que los prosumidores esperan de esta cuenta en dicha red social.
Esto quiere decir que la plataforma de streaming (Netflix) se adaptdé considerablemente
bien a la red social Twitter, teniendo en cuenta los tipos de prosumidores que integra.

A su vez, que los mensajes sean mayormente “Moderno y natural” tiene relacién
con que fueran preferentemente “Visuales”, caracterizandose por un consumo rapido y de
facil interpretacion, siendo estos rasgos preferentemente utilizados en los enunciados de
Twitter. También, como rasgo distintivo hay que tener en cuenta que los “Audiovisuales”
se caracterizaron por ser mas sintéticos. El aspecto de “Pertenencia” asi mismo se
destaca en la conformacion de tweets, ya que los mensajes expresan un aspecto
personal, cercano y sentimental, buscando la pertenencia en los prosumidores quienes
replicarian o comentarian lo mismo en modo de aceptacién. La categoria de “Aprecio”
también resalté un aspecto central de los prosumidores en Twitter, en cuanto a la
valoracion de materiales o personajes. Y entre los mas destacados, se encuentra la
subcategoria de “Cordial y directo”, siendo el aspecto directo un caracter de los

prosumidores, pero a su vez @chenetflix entiende su posicién cordial con los mismos.



Gréfico N°7: Subcategorizacién del tipo de mensaje.
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Fuente: Datos propios.

Las caracteristicas del mensaje estuvieron mayormente divididas en informativo
43% vy expositivo 38%, destacando nuevamente el caracter objetivo en cuanto a la
difusibn de los contenidos de streaming novedosos. Las caracteristicas restantes
presentaron ser el 10%, demostrando que los aspectos descriptivos y argumentativos no
son un eje central en la produccién de su cuenta, debiéndose también por el hecho de

gue se considera que el contenido a consumir debe ser rapido y de facil interpretacion.

Grafico N°8: Caracteristica del mensaje.
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Fuente: Datos propios.

Dentro de la subcategorizacion de los mensajes informativos resultaron ser 38%
divulgativos y 5% especializados, acentuandose de esta manera los mensajes con

caracter de facil comprension para el publico general minimizando segmentaciones muy
cerradas.



Gréfico N°9: Subcategorizacién del mensaje informativo.
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Fuente: Datos propios.

Los mensajes expositivos dieron como resultado la subcategorizacion del 23% en
mensaje divulgativo y 15% siendo especializado demostrando cierto balance en este tipo
mensaje que hace referencia también a segmentaciones especificas de contenidos. Por lo
tanto, si bien se destaca el aspecto divulgativo de un mensaje para que pueda ser
consumido por el mayor namero de prosumidores, no deja de lado el aspecto
especializado que enmarca la direccion de los mensajes de @chenetflix apuntando a un

publico con conocimiento especifico en sus contenidos de streaming.

Grafico N°10: Subcategorizacion del mensaje expositivo.
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Fuente: Datos propios.



Los mensajes descriptivos presentaron distinciones: 4% de personas y literarias
demostrando la direccionalidad de los contenidos con respecto a los contenidos de
streming situando personajes y entornos ficticios, 2% sensorial y 1% objetivo como los
menos utilizados.

Grafico N°11: Subcategorizaciéon del mensaje descriptivo.
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Total de datos analizados: 100 tweets.

Fuente: Datos propios.

En dltima instancia de la categorizacion en cuanto a las caracteristicas del
mensaje, los argumentativos presentaron ser: 4% de razonamiento I6gico como el formato
de mayor agilidad en la comprension del mensaje, 2% inductivos y 1% deductivos,

abductivos, de analogia y autoridad como los menos utilizados.



Gréfico N°12: Subcategorizacién del mensaje argumentativo.

4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0
Razonamiento Inductivo Deductivo Abductivo Analogia Autoridad
légico
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Fuente: Datos propios.

Como se pueden observar en la categoria de caracteristicas del mensaje, se
mantiene como eje central la facil comprensién y lectura de los contenidos sumado a la

rapida recepcion de los mismos.

Luego en la categoria del objetivo final del mensaje, principalmente fue de
recomendacién con el 29%, siguiendo el mismo objetivo mencionado anteriormente en
cuanto a la publicidad de contenidos de streaming. En segunda posicion los resultados
dieron que el 26% de los objetivos del mensaje eran mas bien contextuales, logrando de
esta manera un sentido de pertenencia frente a un hecho de la realidad o un hecho de la
ficcion. Las categorias restantes se mantuvieron similares, siendo del 19% tweets de
personaje; en anteultimo lugar resulto ser de anticipacién con el18%; en ultimo lugar se

encontraron con el 17% el objetivo de relacion.



Gréfico N°13: Objetivo del mensaje.
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Fuente: Datos propios.

Con respecto a lo demostrado, si se analizan en conjunto los resultados de las
“Caracteristica del mensaje” y el “Objetivo del mensaje”, encontramos una clara
direccionalidad en la elaboracién de los tweets por parte de @chenetflix. Esto se debe a
que el “Objetivo del mensaje” mayormente fue “De recomendacion” y la “Caracteristica
del mensaje” fue principalmente “Informativo”, por lo tanto se conforma la estrategia de un

contenido que informa y recomienda otros materiales de streaming.

El objetivo de recomendacion se categorizo en 23% para un Unico contenido
(singular) y 6% de varios contenidos (plural) avalando de esta forma la sencillez de una
recomendacién unanime dirigida al publico clave en vez de avocar a varias

segmentaciones de publicos agrupados.

Grafico N°14: Subcategorizacion del objetivo de recomendacion.
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Fuente: Datos propios.



Luego, el objetivo del mensaje contextual se subcategorizé en “Referencia a la
realidad comun” con el 15% refiriéendose al entorno real de los usuarios, no dando un
mensaje comercial sino de reconocimiento con otros navegadores. Y en segundo lugar el
mensaje contextual también se subcategorizé en “Referencia a la ficcion” con el 11%,
dirigiéndose al segmento de los usuarios que conoce sobre los contenidos mencionados

en las publicaciones.

Grafico n°15: Subcategorizacion del mensaje contextual.

16
14
12
10

o N B~ OO

Referencia a la realidad comun Referencia a la ficcion

Total de datos analizados: 100 tweets.

Fuente: Datos propios.

El objetivo de personaje se subdividid en la apreciacion de actor o actriz 11% y a
los personajes ficticios 10%, representando una valoracion hacia los dos perfiles del

sujeto dentro de los afamados contenidos de streaming.

Grafico N°16: Subcategorizacion del objetivo de personaje.

11,2
11
10,8
10,6
10,4
10,2
10
9,8
9,6
9,4

Apreciacidn actor/actriz Apreciacidn personaje/s

Total de datos analizados: 100 tweets.
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Ademas, el objetivo del mensaje de anticipacion se categorizo de la siguiente
manera: la mayoria de los contenidos fueron con fecha programada de estreno siendo el
11%, y el 7% fueron estrenos sin fecha estimada. Se puede observar que ambas
estrategias se utilizan casi por igual.

Grafico N°17: Subcateqgorizacién del objetivo de anticipacion.
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Fuente: Datos propios.

Por otro lado, en el objetivo del mensaje de relacion, el 10% fue entre materiales
de la plataforma de streaming comparando diferentes contenidos y tematicas, y 8% de
relaciéon entre personajes de las tramas aludidas que compartian actores o hechos

ficticios. Por lo tanto ambas resultaron siendo estrategias empleadas.

Grafico N°18: Subcategorizacion del objetivo de relacion.
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Fuente: Datos propios.



Y como Jdltima categorizacibn empleada, tan solo el 2% de los tweets
representaron incentivos participativos para realizar comentarios y el 1% para aportar a la
cita de la publicacion. Esto significa que aunque la cuenta @chenetflix posee buena
actividad participativa por parte de los prosumidores, esta actividad se conforma de
manera organica, ya que Netflix en su cuenta de Twitter no posiciona incentivos hacia

este tipo de produccion de contenido o feedback dirigida a su cuenta de forma directa.

Grafico N°19: Incentivo participativo.
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Fuente: Datos propios.

Los resultados que se obtuvieron del “Incentivo participativo”, presentan relacion
con la primera categorizacion del “Tipo de mensaje” en donde se destacé que mayormente
eran de autoria, dejando con menos utilizacion la estrategia de publicar tweets “Sin autoria”
por parte de @chenetflix. Al no demostrar interés en la generacion de incentivos, tampoco

reflejan interés en la publicacion de tweets “Sin autoria”.



Conclusion



Como fue mencionado en la introduccion, los antecedentes de las investigaciones
mencionadas afirmaron como principales conclusiones las siguientes premisas: para los
prosumidores es fundamental relacionarse con la marca a través del intercambio de
informacién de contenidos propios de la plataforma de streaming como series y peliculas.
También Netflix en Twitter logré generar posicionamiento de sus productos audiovisuales a
través de las audiencias, demostrando un “mayor esfuerzo comunicacional” en donde
contienen a los prosumidores que mas actividades recrean, como por ejemplo “compartir”
un contenido visual; y ademés el ultimo estudio de andlisis sociologico del discurso
determin6 que, la contextualidad del mensaje, su factor emocional y periodicidad fueron

clave para que una publicacion de la empresa de streaming en Twitter sea viral.

En este trabajo se reafirman las tres principales conclusiones de los antecedentes
mencionados: la periodicidad, emocionalidad y contextualidad son claves en las estrategias
empleadas por las cuentras de Netflix en Twitter, que indistintamente del pais en que
provengan, se mantiene presente en las estrategias en @chenetflix, asi también
reafirmando la importancia del intercambio de materiales entre producidores y con la

marca.

En esta investigacion, resultados relevaron la prioridad de mantener como
principal estrategia un discurso sintético y de facil comprension, alcanzando apuntar a los

diferentes segmentos que se encuentran en la misma red social.

Netflix entendi6 a la perfeccion como darle el lugar que el prosumidor quiere tener,
logrando esto ultimo a través de los retweet y citas de sus contenidos, de esta forma logra
hacerlos parte de la promocion de la plataforma de streaming en la red social Twitter.
Teniendo en cuenta los antecedentes y el presente recorrido, podemos afirmar que se
sostiene la tendencia por la sustentacion de la atencion de los prosumidores como principal

aspecto a satisfacer.
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