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Resumen

El mercado audiovisual espanol ha visto
como la irrupcion de internet primero, vy de las
redes sociales digitales después ha trastocado
Sus esqguemas, provocando la aparicion de
nuevos canales con 10s que comunicarse con
sus publicos, pero también de nuevos actores
competidores, como las plataformas OTT (Over
the Top) como Netflix, Amazon Prime o HBO.

Esta investigacion busca analizar como se
comunica uno de los principales actores de
dicho sector en Espafia, HBO, a través de
una de las principales redes sociales digitales,
Twitter. Para analizar esta cuestion se ha
recogido una muestra de 327 tuits publicados
por HBO Espana durante el mes de febrero de
2019 vy se ha aplicado una ficha de analisis en
la que se han contabilizado cuestiones como
los retuits, los Me Gusta, las respuestas, la
presencia de ciertos elementos o la finalidad de
dichos tuits.

Los resultados obtenidos reflejan que HBO
Espana publica contenido todos los dias,
aungue mayoritariamente entre semana, vy
que su finalidad principal en Twitter es ser un
canal de atencion al publico de la red social.
Asimismo, también se ha descubierto gue, fruto
de esa finalidad, la presencia de material visual
0 de elementos propios de la red social como
las etiguetas o los GlFs no es mayoritaria y que
los tuits que generan mayor interaccion entre
SUS usuarios son, precisamente, aquellos que
incluyen material visual, etiquetas y una finalidad
promocional en torno a una produccion
concreta de HBO.
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Abstract

The Spanish audiovisual market has seen
how the irruption of the internet first, and social
networks after, has disrupted their schemes,
causing the emergence of new channels
that can be used to communicate with their
audiences, but also new competing actors,
such as the OTT (Over the Top) platforms like
Netflix, Amazon Prime or HBO.

This research seeks to analyze how one
of the main players in that sector in Spain,
HBO, communicates through one of the main
social networks, Twitter. To analyze this issue,
a sample of 327 tweets published by HBO
Spain on February 2019 has been collected
and a code sheet has been applied in which
categories such as retweets, likes, answers, the
presence of certain elements or the purpose of
those tweets have been counted.

The results obtained reflect that HBO Spain
publishes content every day, although mostly
during the week, and that its main purpose in
Twitter is to be a channel of attention to the public
of the social network. Likewise, it has also been
discovered that, as a result of this purpose,
the presence of visual material or elements of
the social network such as hashtags or GlFs is
not a majority and that the tweets that generate
the greatest interaction among its users are
precisely, those that include visual material,
hashtags and a promotional purpose around a
specific production of HBO.
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Comunicando el streaming bajo demanda en redes sociales digitales

A lo largo de la historia, la creatividad y sus frutos han promovido el desarrollo
social y tecnologico de los seres humanos. Sila invencion de la escritura dio pie al
inicio de la historia humana, la aparicion de la imprenta favorecio la transicion hacia
la Edad Moderna vy la creacion y dominio industrial de la maquina de vapor llevo al
ser humano a la Edad Contemporanea, durante la segunda mitad del pasado siglo
aparece una tecnologia que, al igual que las cuestiones mencionadas, ha supuesto
una auténtica revolucion de la que todavia no se han alcanzado sus maximas capa-

cidades. Esta tecnologia es internet.

El nacimiento de internet se situa en la década de los 60, cuando los Estados
Unidos, en plena Guerra Fria contra la Union Soviética, buscaban una tecnologia que
hiciera mas rapida la comunicacion y gue pudiese mantenerse operativa en caso de
que un posible atague nuclear soviético destruyese el ordenador central (Trigo, 2004,
p.71; Piscitelli, 2005, p.23). En un primer momento, esta red primitiva estuvo vincula-
da al gjército, aungue también sirvid para conectar a distintas universidades del pais
americano con otras de Europa. Todo este desarrollo de internet se encontraba muy
lejano a la sociedad hasta que Tim Berners Lee creara la World Wide Web, un sis-
tema que hacia mucho mas intuitivo, atractivo y accesible el uso de internet para los
ciudadanos (Temporal & Lee, 2003, p.b). Desde entonces, intermet no ha parado de
crecer en todos los ambitos de la sociedad hasta convertirse en un elemento central
de ella, apareciendo lo que Castells bautiza como la Sociedad Red, una sociedad

donde los procesos clave se producen en la red (Castells, 2005).

El desarrollo de intermet llevo a la aparicion a principios de siglo de la denomi-
nada Web 2.0, una evolucion de internet donde se potenciaba en gran medida la
interaccion y la participacion de los usuarios, que ahora ya no seran solo usuarios
receptores, sSin0 que se convierten en creadores de contenido, lo que provoco la
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aparicion de las redes sociales digitales (O'Reilly, 2006; Celaya, 2011, p.30; Martinez
de Salinas, 2015, p.61).

De este modo, el desarrollo de intemet y de las redes sociales digitales ha
supuesto un cambio en los esquemas de distribucion de la informacion y en el en-
torno mediatico. Y es que, tanto internet como las redes sociales digitales, cuentan
con una serie de caracteristicas que los han situado como un canal informativo de
referencia frente a los tradicionales que existian hasta su aparicion, como la prensa,
la radio 0 la television. Entre esas caracteristicas, se pueden mencionar la globalidad
de los receptores, la interactividad con el usuario, la hipertextualidad, la rapidez de
publicacion de los contenidos, la versatilidad del medio o, quizas la mas influyente, la
gratuidad de la mayor parte de los contenidos (Martin, 2013, p.38; Diaz, 2015, pp.8-
9). Estas caracteristicas han provocado que la forma en la que la sociedad y sus
organizaciones y empresas se comunican y relacionan sea mucho mas compleja y

en la que pueden aparecer actores que no pueden ser controlados (Martinez, 2011,
p.171).

Con las redes sociales digitales, las organizaciones empresariales han descu-
bierto que pueden comunicarse directamente con sus Stakeholders, sin el filtro de
los medios de comunicacion tradicionales, consiguiendo ademas que sus mensajes
sean globales vy los impactos inmediatos (Lopez & Cuesta, 2012, p.24). Al mismo
tiempo, las empresas pueden ahora dar gran cantidad de informacion a sus usuarios
de una forma controlada, creando una comunidad en la que se integra todo aquel

usuario que quiera recibir informacion de primera mano (Fernandez, 2015, p.419).

De entre las redes sociales digitales que cuentan con mayor nimero de usua-
rios, Twitter, cuyas cifras de usuarios estan lejos de los miles de millones con o que
cuenta Facebook, destaca por su posicionamiento ventajoso en lo que a comunica-
cion e informacion se refiere, gracias a posibilidades como los retuits o la globalidad

e instantaneidad de sus mensajes. En ese sentido, investigaciones como la de Fer-
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Comunicando el streaming bajo demanda en redes sociales digitales

nandez (2015, p.416) detallan hasta cuatro potencialidades de Twitter para las em-
presas: se trata de una fuente primaria de informacion, lo que da credibilidad; permite
comunicar en tiempo real la actividad empresarial y controlar el origen de las informa-
ciones relacionadas con la empresa; facilita la inclusion de contenido audiovisual, eti-
quetas o compartir tuits, 1o que aumenta la cobertura y el impacto de los contenidos;
estrecha las relaciones entre publicos y empresa gracias a la mayor interaccion y a la

posibilidad de hablar directamente con los usuarios. Como defiende Malaga (2017):

La principal diferencia esta en que mientras en servicios como Facebook
lo importante son las relaciones sociales y la exposicion de opiniones,
experiencias o emociones de tipo personal, en Twitter prima la comunica-
cion en si misma para compartir hechos o noticias gue no tienen por qué

estar vinculadas (p.52).

Estas potencialidades no son una deriva del uso cotidiano de la red social, sino
que la propia empresa ha favorecido ese posicionamiento, afirmando que su mision
es hacer que los usuarios cuenten lo que pasa en el mundo al momento, desde
cualquier punto de vista y con una perspectiva global (Twitter, s.f.), cuestiones muy
valoradas por las empresas que ven en esta red social un nuevo canal de comunica-

cion en el que relacionarse con un publico cada vez mas digital.

Ademas de las redes sociales digitales, otro de los resultados que ha provoca-
do la mayor interactividad que facilita la Web 2.0 es un cambio en la naturaleza del
publico de internet. Los consumidores han evolucionado y han dejado de ser meros
receptores de informacion, para convertirse también en productores de contenido,
apareciendo asi el concepto de prosumidor, un tipo de usuario que cuenta con ma-

yor predisposicion a la colaboracion, la interactividad vy la involucracion en buscar
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respuestas que el consumidor tradicional, limitado por el sistema vy el ritmo de los

medios de comunicacion tradicionales (Islas, 2008, p.37).

Pese a que el concepto de prosumidor nace en la década de los 80 de la mano
de Alvin Toffler (1993), la Web 2.0 se ha posicionado como el sitio mas comun para el
prosumo, situandose como un medio de prosumo (Ritzer & Jurgenson, 2010, p.20),
puesto que, junto con las redes sociales digitales, “contribuyen a hacer del prosumi-
dor un usuario mucho mas activo, que aprovecha el medio para generar opinion o

recomendar un sinfin de actividades” (Sanchez & Contreras, 2012, p.67).

Paralelamente a este nuevo tipo de consumidor de informacion en la red, y fruto
del desarrollo de intemet y de las tecnologias en general, se ha producido también
una division en la naturaleza del usuario que accede a la red, apareciendo el nativo
digital, frente al inmigrante digital (Prensky, 2001). Esta diferencia, que no es genera-
cional sino cognitiva, sefala que los nativos digitales son aquellos que, por primera
vez en la historia, han tenido su primer contacto con la cultura mediante la tecnologia
y no a traveés del papel (Piscitelli, 2006, p.182). De este modo, mientras los nativos
digitales procesan de forma muy rapida la informacion y utilizan la red para socializar,
aprender y conversar, siendo para ellos imposible una realidad sin internet ni redes
sociales digitales (Prensky, 2001, p.2; Martinez, 2011, p.49; Garcia, 2014, p.249),
los inmigrantes digitales, que provienen de otros ecosistemas tecnoldgicos donde la
comunicacion se usa de otra manera (Garcia & Gértrudix, 2009, p.26), han tenido
que adaptarse a este nuevo entorno para poder mantenerse activos en cuestiones
laborales y profesionales, contando todavia con habitos analdgicos como la utiliza-
cion de otras fuentes de informacion antes que internet o el menosprecio a los habi-

tos digitales por ser diferentes a los suyos (Garcia, 2014, p.246; Prensky, 2001, p.2).

Al hilo de esta diferenciacion, y esta vez si como brecha generacional, aparece
también el concepto de millennial, donde se incluyen aquellas personas nacidas en-

tre los anos 1981 y 1995 vy que “ademas de ser nativos digitales, fueron la primera
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generacion gue se ha criado con los nuevos medios tecnologicos: Intermnet vy las re-

des sociales digitales” (Gallardo-Camacho & Lavin-De las Heras, 2015, p.110).

Al igual que las empresas han tenido que adaptarse a los nuevos canales di-
gitales, también han tenido que modificar sus estrategias para tener en cuenta este
nuevo tipo de publicos. Y dentro del abanico de sectores y empresas, como senalan
Liberal-Ormaechea y Cabezuelo-Lorenzo (2018), el sector audiovisual no ha per-
manecido impermeable a esta tendencia y durante el Ultimo lustro, el panorama ha

cambiado mucho para adaptarse a esta nueva realidad (p.152).

Y es que a la consolidacion de internet y de las redes sociales digitales, se ha
sumado la expansion de los dispositivos moviles, lo gue ha provocado que la audien-
cla televisiva tradicional haya evolucionado hacia una audiencia social. Esta nueva
audiencia social se define como “aguella que utiliza simultaneamente dos pantallas
o dispositivos” (Deltell, 2014, p.35), es decir, aguella que disfruta de una experiencia
televisiva multipantalla y multitarea al haber incorporado los dispositivos moviles a su
rutina de consumo televisivo, ademas de mostrarse mas participativa en la creacion
de contenidos gracias a las posibilidades y al mayor protagonismo que le brindan las

nuevas tecnologias digitales (Gonzalez-Neira & Quintas-Froufe, 2015, p.20).

Como respuesta a los avances tecnoldgicos vy a los cambios en los habitos de
consumo de una audiencia cada vez mas conectada a la red y con mayor voluntad
de convertirse en protagonista de lo que consume, los grupos multimedia tradicio-
nales han tenido que evolucionar para llegar a esos nuevos espectadores y adaptar

sus ofertas al nuevo ecosistema audiovisual (Medina, Herrero & Etayo, 2015, p.253).

Ese cambio en el consumo de productos audiovisuales se ha traducido en la
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sustitucion del consumo de productos fisicos como pueden ser los DVDs o los Blu-
Rays en Ultima instancia, por suscripciones a servicios de television o video a la carta,
(en adelante VoD por sus siglas en inglés, Video on Demand) (Camacho-Gallardo
y Lavin-de-las-Heras, 2015, p.107). A esto hay que sumar nuevos competidores
para las televisiones tradicionales, como son las plataformas de streaming, es decir,
aquellas gue permiten reproducir videos, series, canciones, conferencias, etc., en un
navegador u otro programa similar mediante una conexion a internet y sin necesidad
de descargarlas previamente (Fundéu, 2013), o también el auge de la creacion de
contenidos audiovisuales generados por 10s propios usuarios de una forma gratuita,
como sucede con Facebook Watch o IGTV en Facebook o Instagram respectiva-
mente, o en YouTube, propiedad de Google, donde los conocidos como youtubers
agrupan millones de seguidores pendientes de cual es el proximo contenido audiovi-

sual que suben a la plataforma.

Dentro de estas suscripciones VoD hay dos tipos de plataformas que cuentan
con grandes diferencias en la gestion de los contenidos audiovisuales, tanto por par-
te de los usuarios como por parte de los propios proveedores de servicios (Porcel,
2018, p.105). Por un lado, las plataformas OTT (Over The Top) son aquellas que
“distribuyen contenidos audiovisuales a la carta en diferentes dispositivos receptores
en movilidad, solo a través de una conexion a Interet” (Albdjar, 2016, p.1), como
por ejemplo Netflix, HBO o Amazon Prime Video (aungque este también oferta otros
servicios con la suscripcion). Por otro lado aparecen las plataformas IPTV (Internet
Protocol Television), que surgen fruto de la evolucion de empresas que ofrecian ser-
vicios de telecomunicaciones y que han aumentado su oferta ofreciendo contenidos
audiovisuales, ademas de internet, telefonia fija o movil y que utilizan sus redes IP
para enviar informacion (Cumbicus, 2016, p.2), como por ejemplo Movistar+, Orange
TV o Vodafone TV.

En nuestro pais este mercado no contaba con un tamano que se pudiera con-

siderar relevante y estaba dominado mayoritariamente por Canal+ ahora llamado Mo-
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vistar+, siendo ademas poco rentable para las grandes plataformas de streaming.
Hasta el ario 2015, cuando “la llegada de Netflix y HBO y el comienzo de los servicios
de Amazon Prime Video, unido a servicios ya existentes como Wuaki y Filmin puede
inaugurar una nueva era en estos servicios” (Garcia, Barranquero & Rosique, 2017,
D.145),

Desde entonces la cifra de usuarios de estas plataformas no ha parado de
crecer y segun datos del estudio Televidente Now! llevado a cabo por The Cocktall
Analysis, en 2018 en Espana, un 62% de 1os encuestados paga algun tipo de sus-
cripcion por contenidos, siendo un 26% los usuarios que pagaban por una suscrip-
cion IPTV, un 19% los que o hacian por un servicio OTT y un 17% los que pagaban
por ambos servicios (The Cocktail Analysis, 2018, p.18). En cuanto a nombres pro-
pios, segun los datos del estudio, Netflix lidera el sector de las OTT con 8.357.000
usuarios de los que 6.391.000 son suscriptores, seguido de Amazon Prime Video
con 4.178.000 usuarios y 3.687.000 suscriptores y de HBO con 3.933.000 usuarios
y 1.229.000 suscriptores de pago' (Prieto, 2018).

En cuanto al sector de las IPTV, esta vez segun datos de la Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia (CNMC) referidos al tercer trimestre de 2018, lide-
ra holgadamente el sector Movistar con 4.157.667 abonados, seguido de Vodafone
TV con 1.284.124 usuarios y de Orange TV con 667.634 suscriptores, situando la

cifra de usuarios de estas plataformas en 6.875.699 esparioles (CNMC, s.f.).

Paralelamente al crecimiento de los usuarios, también ha crecido el interés
cientifico por estudiar estas plataformas de streaming bajo demanda desde muchas
perspectivas (Cascajosa-Virino, 2018; Liberal-Ormaechea & Cabezuelo-Lorenzo,

2018; Vazquez-Herrero, Gonzalez-Neira & Quintas-Froufe, 2019; Garcla & Rodri-

' La cifra de usuarios y de suscriptores es distinta por dos motivos: el hecho de que Netflix y HBO se hayan integra-
do dentro de plataformas como Movistar, Vodafone u Orange; vy la posibilidad de compartir una misma suscripcion
para varios usuarios.
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guez, 2016), centrandose muchas de ellas en el caso de estudio de Netflix, al ser la
alternativa mayoritaria en nuestro pais, como se ha visto en los datos presentados,
estudiando cuestiones relacionadas con su plataforma, pero también con el auge de
las redes sociales digitales y su comunicacion (Martin-Quevedo, Fernandez-Gomez
& Segado-Boj, 2019; Fernandez-Gomez & Martin-Quevedo, 2018; Herrero & Urge-
lles, 2018; Porcel, 2018; Cerdan, 2018).

Ademas de cambios en los habitos de la audiencia que han afectado a la tele-
vision, internet vy las redes sociales digitales también han generado cambios en la vi-
sualizacion de producciones audiovisuales y en el propio entretenimiento (Echegaray,
2015, p.29). De hecho, mientras gue internet ha renovado la idea de entretenimiento,
siempre elemento diferencial de la television (Antelmi, Breslin & Young, 2018, p.4), las
redes sociales digitales han contribuido a entretener a la audiencia, “desarrollando la
idea de una comunicacion gue ya no sucede en un Unico sentido y desde un emisor
a muchos receptores. En el nuevo escenario comunicacional el usuario es protago-
nista” (Echegaray, 2015, p.35). Ahora, las audiencias interactian con el contenido
integrando dichos contenidos vy las posibilidades de los nuevos medios en sus patro-

nes de consumo de productos audiovisuales (Antelmi, Breslin & Young, 2018, p.4).

Y de todo el abanico de redes sociales digitales, sobresale por dos motivos
Twitter, red social creada en 2006 por Jack Dorsey cuya principal caracteristica es la
limitacion de mensajes a 280 caracteres, antes 140, y que en la actualidad cuenta

con 3271 millones de usuarios activos al mes (Statista, 2019).

En primer lugar, como se ha comentado en el primer punto de esta introduc-
cion, destaca su posicionamiento y caracter informativo, 1o que ha posicionado a

la red social como uno de los principales canales de comunicacion digital que las
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empresas, sean del sector que sean, deben tener en cuenta en su estrategia comu-

nicativa.

En segundo lugar, y ya centrado en el caso de las plataformas audiovisuales,
Twitter se ha erigido como la red social digital que mas se utiliza en actividades de
segunda pantalla?, jugando un papel clave en hacer que la experiencia televisiva sea
mas placentera para la audiencia y, ademas, situandose como una herramienta me-
diante la cual conocer las preferencias de la audiencia y comprender por qué unos
formatos pueden triunfar o gustar mas que otros (Segado, Grandio & Fernandez-Go-
mez, 2015).

En la misma linea, Antelmi, Breslin y Young (2018, p.5) explican que Twitter
“oermite un engagement y una interaccion dinamica y en tiempo real con los espec-
tadores” y apuntan que cada vez mas organizaciones estan buscando como enri-
guecer la experiencia de la audiencia en las redes sociales digitales, mientras que la
propia actividad en Twitter del espectador “mejora la experiencia de la audiencia sin

costarle un dinero adicional”.

Concretando las aplicaciones que las redes sociales digitales pueden ser uti-
lizadas para los productos audiovisuales, Van Es (2015) establece hasta cuatro ca-
tegorias: promocion, donde las redes sociales digitales generan brand awareness y
pueden ayudar a ganar seguidores mediante la llamada a publicar, compartir o dar
‘me gusta” al contenido de la serie o pelicula (p.117); afeccion, donde los nuevos
canales se utilizan para medir el compromiso y afecto de l0s espectadores con el
contenido audiovisual, mediante la inclusion de las opiniones de los usuarios sobre
la serie o alguna parte de la misma (p.118); funcional, donde las redes sociales digi-

tales cuentan con una finalidad practica, como la votacion para concursos o realities

2 Las "Actividades de segunda pantalla” hacen referencia al aparato electrénico, como una Tablet o un teléfono
maovil que un espectador de television utiliza durante el visionado de la misma para interactuar o comentar el con-
tenido que esta consumiendo.
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televisivos (p.119); fatica, en la que las redes sociales digitales suponen un canal
mediante el que mantener a la audiencia “enganchada” a la pelicula mientras se rea-
liza una pausa publicitaria o transcurre el periodo entre el estreno de un episodio y
otro (p.120).

De este modo, atendiendo a las investigaciones realizadas sobre el engage-
ment de la audiencia y que queda recogido en el trabajo de Fernandez-Gomez y
Martin-Quevedo (2018, p.1293), se puede considerar que la utilidad de la informa-
cion publicada, la inclusion de elementos sorpresivos y el humor son los principales
motivos por 10os gue 10s contenidos pueden aumentar el compromiso de 10s usuarios
y convertirse en virales en redes sociales digitales como Twitter, un compromiso o
fidelidad que se mide en funcion de los “me gusta’, los comentarios o las comparti-

ciones que reciben las publicaciones

Por ultimo, ademas de las funciones o categorias sefaladas, también hay que
tener en cuenta gue la inclusion de elementos adicionales al texto, como pueden ser
los hashtags, la inclusion de imagenes o videos o retuitear otras publicaciones permi-

te un aumento de los impactos en Twitter (Fernandez, 2015, p.416).

HBO, siglas de Home Box Office, es un canal de television por cable propiedad
de Time Warmner muy popular tanto en Norteamérica como en América Latina que
inicia su andadura en Espana a finales de 2016 con producciones propias como
Los Soprano, The Wire, True Blood, El Cuento de la Criada o la mas popular, Juego
de Tronos, y con la inclusion de peliculas ya exhibidas en cine (Liberal-Ormaechea
& Cabezuelo-Lorenzo, 2018, p.158). Desde que llegd a Espana, HBO ha intentado
contrarrestar el adelanto que le llevaba Netflix por haber aterrizado un afo antes y la

menor oferta de contenido audiovisual mediante una estrategia basada en el menor
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precio, costando la suscripcion mensual 7,99 euros al mes (Liberal-Ormaechea &
Cabezuelo-Lorenzo, 2018, p.158). Ademas, también ha firmado acuerdos con Vo-
dafone TV para ofrecer gratuitamente sus contenidos a los suscriptores de la opera-
dora telefonica (Vodafone, s.f.), y con Movistar, que emite en exclusiva los estrenos

de series como Silicon Valley, True Detective o Juego de Tronos (Movistar Plus, s.f.).

Con todo ello, HBO se ha posicionado como una de las principales alternativas
dentro del mercado de las OTT en Espafa, estando superada por Netflix y por Ama-
zon Prime Video, aungue aqui cabe hacer la consideracion de que la mayor cifra de
usuarios de este Ultimo puede deberse a que la plataforma de video es un servicio
anexo a la suscripcion de Amazon Prime, que incluye la mayor rapidez de entregay la

eliminacion de gastos de envio en los productos comprados en la plataforma digital.

En cuanto a su presencia en redes sociales digitales, como aparece en su pa-
gina web, HBO Espana cuenta con perfil oficial y verificado en las principales redes
sociales digitales de la actualidad, donde a fecha de 9 de marzo de 2019 cuenta
con 583.000 seguidores en su pagina de Facebook (https://www.facebook.com/
HBOEspana/), 99.354 seguidores en su perfil en Twitter (https://twitter.com/hbo_es),
103.740 seguidores en su perfil en Instagram (https://www.instagram.com/hbo_es)
y 52.041 suscriptores en su canal de YouTube (https.//www.youtube.com/channel/
UCBZY_8jva8y73h9cXIDEHHg).

Con todo lo analizado y presentado, se considera interesante estudiar la comu-
nicacion en Twitter, por ser la red social digital que mas se utiliza en comunicacion y
durante el visionado de material audiovisual, de la siguiente plataforma OTT en nUme-
ro de usuarios en Espana, en este caso HBO Espafa, puesto se considera que HBO
es el mismo tipo de plataforma que Netflix y no cuenta con servicios secundarios

como Amazon Prime.
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El El objetivo central del presente trabajo es analizar la comunicacion en Twitter
de una de las principales plataformas de streaming online de nuestro pais como es
HBO Espana y cuyo perfil en esta red social es @HBO_ES. Se ha escogido como
red social de estudio a Twitter por las cuestiones sefaladas anteriormente, como que
es la que cuenta con mayor caracter comunicativo, la mas utilizada en actividades
de segunda pantalla y para monitorizar las preferencias de la audiencia, mientras que
la eleccion de HBO Espana se justifica con las abundantes investigaciones sobre
Netflix y no tanto sobre HBO, tanto a nivel nacional como internacional, desechando
la opcion de Amazon Prime Video debido a los servicios adicionales que ofrece su
suscripcion y que puede hacer que la cifra de usuarios No sea estrictamente por el

interés en la plataforma, como si sucede en Netflix o HBO.

Con todo, se plantean los siguientes objetivos de investigacion:
O1: Analizar el uso que HBO Espana hace de Twitter.
O2: Descubrir con qué finalidad tuitea HBO Espana.
O3: Estudiar la composicion de los tuits de HBO Espana.
O4: Tipificar los tuits con mayor interaccion de HBO Espana.
Ob: Establecer una comparacion entre los habitos comunicativos de HBO

Espana y de Netflix Espana en Twitter.

De los que surgen las siguientes hipdtesis de la investigacion:
O1: Analizar el uso que HBO Espana hace de Twitter.
H1: HBO Espana tuitea mayoritariamente entre semana y se muestra in-
teractivo con sus usuarios.
H2: En la comunicacion de HBO Espana en Twitter prima el caracter pro-
mocional.
H3: Los tuits de HBO Espana incluyen mayoritariamente elementos pro-

pios de la red social como etiguetas, menciones 0 material visual.
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H4: Los tuits de HBO Espana que generan mayor interaccion son los tuits
proactivos* que cuentan con imagenes, GIFs o videos y que promocionan
alguna de las series de la productora.

H5: HBO Espana presenta comportamientos similares en Twitter a los de

Netflix Espana.

Para defender o refutar las hipotesis planteadas se ha seleccionado la técnica
del andlisis de contenido, mediante la cual se podra estudiar la comunicacion que
HBO Espana realiza en Twitter. Un andlisis de contenido que, segun los criterios
de Pinuel (2002), sera verificativo puesto que busca establecer inferencias sobre el
funcionamiento y efecto de productos comunicativos; extensivo ya que analiza una
muestra de un corpus documental tan extenso como todos los tuits de HBO Espania;
y cualitativo y frecuencial porque examina elementos cualitativos, pero también con-

tabiliza las veces que aparecen ciertas categorias establecidas.

En cuanto a la muestra, se han recogido y analizado los tuits publicados por
HBO Espana durante la segunda mitad del mes de febrero de 2019 (desde el 15
hasta el 28 de febrero), para asi disponer de un volumen de muestra lo suficiente-
mente representativo como para poder alcanzar los objetivos planteados y defender
o refutar las hipdtesis marcadas. Los resultados se han recolectado durante la se-
gunda semana de marzo, dejando un plazo minimo de una semana para gue los tuits

reciban interaccion por parte de los usuarios.

Para el analisis de la muestra escogida se ha confeccionado una ficha de ana-
lisis cuya composicion sera una adaptacion a las caracteristicas del presente estudio
de ofras fichas de andlisis empleadas en investigaciones propias previas sobre la
comunicacion en Twitter (Gonzélez, 2015; Gonzalez & Ihesta, 2018; Gonzalez, Fer-

nandez & Garcia, 2019), asi como otras investigaciones sobre la comunicacion en

s Se entiende por tuit proactivo aquel tuit que ha sido enviado por un usuario y gue Nno supone una respuesta a
otro usuario.

Creatividad y Sociedad - n° extraordinario - mayo 2019
C/ Salud, 15 - 5°D Madrid - www.creatividadysociedad.com - ISSN: 1887-7370



Aitor Gonzalez Bengoechea

Twitter de plataformas de streaming como Netflix (Fernandez & Martin, 2018).

Tabla 1. Ficha de analisis utilizada para la investigacion.

Tuit Captura de Imagen que presenta el tuit.
pantalla

URL del tuit Enlace al tuit.

Tipologia Formal Fecha Fecha del tuit.

Hora Hora del tuit.

Tipo de Tuit Tuit proactivo: tuits que publica HBO Espafia,
incluidas aqui las respuestas o comentarios a
otro tuit publicado que se inserta dentro del tuit.
Retuit: compartir un tuit de otra cuenta.
Respuesta: Responder al tuit de otra cuenta sin
incrustarlo en un tuit proactivo.

Datos cuantitativos Retuits Numero de retuits recibidos.
“Me gusta” Numero de “me gusta” recibidos.
Respuestas Numero de respuestas recibidas.
Elementos formales Imagen Si se incluye o no.
Video Si se incluye o no.
GIF Si se incluye o no.
Encuesta Si se incluye o no.
Hiperenlace A web de HBO.
A otras redes sociales de HBO.
A un link de terceros.
No incluye.
Mencién Si se incluye o no.
Hashtag Si se incluye o no.
Emoticono Si se incluye o no.

Finalidad del tuit Informar Noticias o explicaciones sobre los servicios de
HBO (fechas de estrenos o anuncios de nuevos
programas).

Atencioén al Resuelve dudas sobre el servicio ante la

cliente mencion o pregunta de algun seguidor.

Saludar a los Contiene un mensaje de buena voluntad

seguidores informal. Ejemplos: saludar al empezar el dia o
felicitar algun dia en concreto.

Conversacion Participa en el didlogo con los seguidores en un
informal tono de cercania y humor.
Promocién de Informacién o mensaje promocional sobre los
marca productos o contenido de HBO, sin centrarse
en alguna serie o pelicula en concreto.
Promover Promueve una serie, pelicula o documental
contenido HBO | especifico de HBO.
Encuestar Invitar a los seguidores a participar en una
encuesta de Twitter sobre algun tema de HBO.
Participacién en | Invitacién para participar en un juego, sorteo o
juegos/concurso | concurso en Twitter.

Aumentar el Invita a los seguidores a participar en un

engagement debate, a responder preguntas abiertas, a dar
su opinién, etc. Por ejemplo: “; Qué serie de
HBO recomiendas para un sabado de sof3,
manta y televisién?”

Otros Opciones no contempladas por los supuestos
anteriores.

Fuente: Elaboracién propia.
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La ficha de andlisis presentada en la Tabla 1 se ha sometido a una prueba en la
que se han analizado 30 tuits aleatorios enviados por HBO Espana desde el 8 al 14
de febrero de 2019 para comprobar que las categorias y sus variables han sido co-
rrectamente definidas. Con todo, la muestra final sometida a andlisis consta de 327
tuits, publicados o compartidos por HBO Espana durante 14 dias. El contraste de las
hipdtesis planteadas se establecera en funcion de la comparacion de os resultados

obtenidos en los procedimientos senalados.

Con el objetivo de explicar de una mejor forma los datos obtenidos tras la apli-
cacion de la ficha de andlisis, se presentaran por separado distintos apartados co-

rrespondientes al analisis de los elementos cualitativos de la muestra seleccionada.

Empezando por la tipologia de los tuits publicados por HBO Espana en Twitter
durante el periodo analizado, destaca la mayoritaria presencia de las respuestas, muy
por encima de los tuits proactivos y de los retuits. En concreto, de los 327 productos
comunicativos analizados, hasta 237, el 72,48 %, suponen respuestas a otros usua-
ros de la red social, mientras que se cuentan hasta 53 tuits proactivos, 10 que su-

pone un 16,21 % del total, y 37 retuits, un 11,31% del total de mensajes analizados.

Este primer dato ya refleja la comprension de la productora por las potenciali-
dades que tiene la red social digital como canal comunicativo y de relacion con sus
publicos, aungue eso se respaldara con otros datos que se facilitaran mas adelante.
Estas cifras hacen pensar que HBO Espana ha planteado su perfil en Twitter como
un canal de comunicacion mediante el cual dialogar con sus seguidores de td a td,
demostrando que es consciente de una de las principales potencialidades de las

redes sociales digitales y de Twitter (Fernandez, 2015, p.416).
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Asimismo se observa también una diferente tendencia con respecto a su princi-
pal competidor, Netflix Esparia, quien, tal y como se presenta en el estudio realizado
por Fernandez y Quevedo (2018, p.136), utiliza mayoritariamente el tuit proactivo en
su perfil de Twitter, con cifras muy superiores a las registradas por las respuestas o

los retuits.

Si se atiende a la frecuencia de publicacion por dias de la semana, como se
observa en la Figura 1, hay una mayor cantidad de publicaciones de lunes a jueves,
mientras que conforme llega el fin de semana, el numero de publicaciones baja en

los tres tipos de tuits analizados.
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Figura 1. Cantidad y tipologia de los tuits publicados por dias por HBO Espafia.
Fuente: Elaboracién Propia.

De este modo, mientras la media de publicaciones proactivas de lunes a vier-
nes es de 8,5 tuits al dia, el fin de semana baja hasta los 4,5 tuits. En cuanto a los
retuits, la media de 7 publicaciones compartidas al dia de lunes a viernes baja hasta
un unico retuit al dia el fin de semana. Por Ultimo, se contabiliza una media de 38,2
respuestas por dia hasta el viernes, mientras que durante el fin de semana la media

baja hasta las 23 respuestas.

Creatividad y Sociedad - n° extraordinario - mayo 2019
82 C/ Salud, 15 - 5°D Madrid - www.creatividadysociedad.com - ISSN: 1887-7370




Comunicando el streaming bajo demanda en redes sociales digitales

En cuanto a la distribucion de los tuits publicados por tramos horarios, se ob-
serva una mayor concentracion de publicaciones entre las 12 vy las 20, con especial
incremento durante el comienzo de la tarde (16:01-18:00), donde las respuestas
publicadas llegan a duplicar a las publicadas durante el resto de franjas horarias. No
sucede asi con el resto de tipos de tuits, ya que mientras 10s tuits proactivos son ma-
yoritarios durante la manana, con 26 casos publicados entre las 10:01 vy las 14:00,
los retuits alcanzan su pico en la franja que va desde las 14:01 a las 16:00, con 10

Casos.
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Figura 2. Cantidad y tipologia de los tuits publicados por tramos horarios por HBO
Espafia. Fuente: Elaboracién Propia.

Ademas, se observa que no se publica o comparte ningun contenido en el perfil
de Twitter de HBO Espana en horas poco comunes de trabajo en Espana, como son
antes de las ocho de la manana o después de las diez de la noche, ajustandose las

comunicaciones en Twitter a la jornada laboral estandar de los espafioles.

De este modo, con las Figuras 1y 2 se observa que las rutinas comunicativas
de HBO Espana se ajustan al horario estandar espafiol, es decir, de lunes a viernes
principalmente, con una jornada diaria que abarca desde las ocho de la mariana has-

ta las ocho de la tarde, atendiendo a un estudio de Eurostat sobre el horario laboral
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espanol (Europa Press, 2018). Pese a esa adecuacion a los estandares temporales,
destaca el incremento de publicaciones en el ecuador de la jornada, algo que choca
con la pausa para comer que reflejan los datos de Eurostat (Europa Press, 2018),
pero que se puede entender si se observa gue 1o que aumenta son las respuestas a
UNOS usuarios que también pueden encontrarse en su pausa para comer y aprove-

chan para preguntar o dirigirse a HBO Espafa.

El hecho de que las respuestas de HBO Espana tengan su pico durante el
horario de la comida vy justo después de él refleja de nuevo la preocupacion de HBO
Espana por mostrarse dialogante e interactivo en Twitter, ya que si la jornada laboral
de sus community manager coincidiera con el estandar, el didlogo con los seguidores
se veria afectado, debido a que estarian inactivos cuando el publico se encuentra
preguntando en la red social durante su pausa laboral y la comunicacion seria menos
instantanea v fluida. Esta tendencia también difiere en parte de las rutinas comuni-
cativas de Netflix Espana, que aungue también publica mas contenido de lunes a
viernes, sus horarios de publicacion diferentes, registrando la mayor cantidad de tuits
publicados durante la madrugada y en la franja que va desde las 9 de la manana a
las 13:00 de la tarde (Fernandez y Martin, 2018, p.138).

Atendiendo ahora a los datos cuantitativos recolectados durante el andlisis, es
decir, a los retuits, los “me gusta” y las respuestas que ha recibido HBO Espafna en
los tuits que ha enviado en Twitter, se observan comportamientos diferentes segun el
tipo de tuit que se analice®*. En cifras totales, como se observa en la Tabla 2, durante
el periodo analizado los tuits publicados por HBO Espana han recibido un total de
1.125 retuits, 4.356 “me gusta” y 456 respuestas.

4 No se han tenido en cuenta los datos cuantitativos de los retuits que HBO Espafia ha realizado por no ser posible
identificar si la cifra de interaccion recibida por el retuit es fruto de que HBO Espafia lo haya compartido o de las
caracteristicas del tuit retuiteado.
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Tabla 2. Cifras de interacciones recibidas en los tuits enviados por HBO Espafa durante
el periodo analizado

Retuits Me Gusta Respuestas
Tuits Proactivos 1.107 4.205 361
Respuestas 18 151 95
TOTAL 1.125 4.356 456

Fuente: Elaboracién Propia.
Si se tiene en cuenta el tipo de tuit, se observa que la interaccion que reciben

los tuits proactivos es mucho mas numerosa que la recibida por parte de las res-
puestas publicadas por HBO Esparia. Si se traduce en porcentajes, los retuits reci-
bidos en los tuits proactivos suponen el 98,4% del total de retuits recibidos por HBO
Espana durante el periodo analizado, los “me gusta” del primer grupo suponen el
96,53% del total y las respuestas recibidas en los tuits proactivos implican el 79,17%

de las respuestas recibidas por HBO Espana.

De este modo, la Tabla 2 refleja que los tuits proactivos publicados por HBO
Espana han recibido una media de 20,89 retuits, 79,34 “me gusta’ y 6,81 respuestas
por cada uno de ellos, mientras que la interaccion media con cada una de las res-
puestas realizadas por el perfil estudiado es de apenas 0,08 retuits, 0,64 “me gusta”

y 0,4 respuestas.

Estas cifras de nuevo difieren de lo registrado por el perfil en Twitter de Netflix
Espana, cuyas medias de interacciones recibidas durante el periodo analizado por
parte de Fernandez y Martin (2018, p.140) supera a los datos de HBO Espana, al-
canzando una media de 142 retuits, 202 “me gusta” y 11 respuestas por cada tuit
publicado. En esta ocasion no se puede argumentar que el alto nimero de respues-
tas genere esta desviacion de los resultados de HBO Espana, puesto que aun esta-
bleciendo la comparacion con los datos de 10s tuits proactivos se sigue observando

gue las cifras son inferiores a los datos de Netflix.

Mas adelante se presentaran los tuits que mas interacciones han recibido y se
tipificaran las caracteristicas comunes de dichos tuits que puedan indicar el motivo

de su liderazgo en interaccion recibida.
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3.3. Elementos presentes en |os tuits

Continuando con los elementos que HBO Espana anade a los tuits que publica
y que comparte, la Figura 3 recoge la cantidad de imagenes, videos, GIFs y encues-
tas que se han recogido durante el periodo analizado, divididos en funcion del tipo
de tuit. Esta primera figura recoge estos elementos puesto que se trata de elementos
excluyentes entre si, es decir, si se incluye una imagen no se puede incluir cualquiera
de los otros tres elementos. No se ha incluido en el gréafico la cantidad de tuits que no
incluyen ninguno de estos elementos puesto que la cifra de respuestas sin ninguno

de ellos (221 casos) hacia que el grafico se hiciera ininteligible.
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Figura 3. Cantidad de elementos afiadidos a los tuits analizados de HBO Espafia
segun su tipologia. Fuente: Elaboracion Propia.

De este modo, tal y como sucedia con los datos cuantitativos, 10s tuits proac-
tivos son los gue encabezan la inclusion de elementos visuales y encuestas. Empe-
zando por las imagenes, destaca que, de los 327 tuits analizados, solo se incluyen
imagenes en 48 de ellos, de las cuales 18 estan presentes en los retuits realizados
por HBO Espana y 30 en los tuits proactivos. En cuanto a los videos, de nuevo los

tuits proactivos son los gque mas han incluido este tipo de contenido, en 5 casos,
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mientras que en 2 de los retuits realizados aparece un video.

Diferente es la tipologia mayoritaria de los tuits que incluyen GifFs, donde en
este caso las respuestas son las que lideran con hasta 16 tuits en los que se incluye
este contenido, muy superior a los 2 retuits y a los 3 tuits proactivos que anaden GiFs
durante el periodo analizado. Por Ultimo, la encuesta es el Ultimo de los elementos
anadidos y sus 7 casos corresponden a tuits proactivos, siendo el Unico tipo de tuit

gue incluye este elemento.

Cabe hacer un apunte sobre la inclusion de estos elementos visuales y natu-
raleza de los tuits. En cifras totales, se observa que los tuits proactivos son los que
proporcionalmente mas incluyen este tipo de elementos, ya que, de los 53 tuits de
este tipo contabilizados, en 45 de ellos habia al menos uno de estos elementos, de-
jando solo en 8 la cantidad de casos en los que no se encontraba ni una imagen, ni
un video, ni un GIF, ni una encuesta. Esta proporcion es superior a la de los retuits,
donde en 22 de los 37 retuits contabilizados aparecian este tipo de elementos, vy
sobre todo a la de las respuestas, donde en 221 de las 244 respuestas realizadas

durante el periodo de andlisis no se incluye ningun elemento visual ni encuesta.

Esta inclusion de elementos visuales en los tuits proactivos de HBO Espana
demuestra que la proveedora de contenidos esta al tanto de lo importante que se ha
vuelto laimagen y la comunicacion a traves de la misma, sobre todo con la llegada de
internet y de las redes sociales, que ha promovido que las imagenes sean “el idioma

preferido en las practicas de comunicacion mediadas” (Van Dijck, 2008, p.58).

En cuanto al resto de elementos que se pueden incluir en un tuit, y que ya no
son excluyentes entre si, es decir, hiperenlaces, hashtags, menciones y emaoticonos,
la Tabla 3 contabiliza la cantidad de estos elementos, teniendo en cuenta también la
naturaleza del hiperenlace anadido, asi como el tipo de tuit en el que estan presentes

estos elementos.
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Tabla 3. Cantidad de URLs, hashtags, menciones y emoticonos incluidos por HBO
Espana, segun el tipo de tuit

URL de URL a redes URL Menciones | Hashtags | Emoticonos
HBO sociales digitales externa
de HBO

Tuits 2 5 2 0 40 15
Proactivos

Retuits 0 2 8 19 22 14
Respuestas 3 0 0 1 1 163
TOTAL 5 7 10 20 63 192

Fuente: Elaboracién propia.
Para esta tabla no se han tenido en cuenta las menciones automaticas gue la

red social incluye al realizar respuestas, sino solo aguellas incluidas dentro del texto
del tuit, ya que son las que han sido anadidas o compartidas voluntariamente por

HBO Espana en su perfil de Twitter.

Asl, la Tabla 3 refleja en primer lugar el bajo nimero de hiperenlaces anadidos,
dentro de los cuales sobresalen los enlaces a las redes sociales digitales propias de
HBO v los enlaces ajenos a HBO, sobre todo en el caso de los Retuits. De nuevo,
los tuits proactivos se imponen a las respuestas en cuanto a la cantidad de hiperen-
laces anadidos durante el periodo de andlisis, mientras que los retuits lideran esta
variable, aungue se puede entender si se tiene en cuenta gue son cuentas ajenas
gue incluyen enlaces a sus propias webs y cuyos contenidos hablan de HBO, de ahi

que desde la productora se les retuitee.

Esta idea acerca de los enlaces externos mayoritarios en los retuits también
se puede aplicar a las menciones, donde 19 de los retuits analizados incluyen este
elemento, mientras que solo una respuesta anade una mencion y ningun tuit proac-
tivo lo realiza. Una posible razon a ese alto nimero de menciones presentes en 10s
retuits, algo que se ha visto en los tuits analizados, es que las cuentas que publican
el tuit mencionan a HBO Espana y la productora l0s retuitea para que sus seguidores

accedan al contenido del tuit.

En cuanto a las etiquetas anadidas, una de las principales caracteristicas que

tiene la red social, los tuits proactivos son de nuevo 10s gue mas incluyen este ele-
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mento, con 40 casos, mientras que los retuits lo incluyen en 22 casos vy las respues-
tas en tan solo una Unica ocasion. Si atendemos a las proporciones, 10s tuits proacti-
VOS incluyen un hashtag cada 1,32 tuits publicados, mientras que se realiza un retuit
a un tuit con etiqueta cada 1,68 retuits y se realiza una respuesta con una etiqueta
cada 237 respuestas realizadas, demostrando una vez mas la mayor presencia de

elementos en los tuits proactivos que en el resto de las opciones.

Por Ultimo, en lo referente a la inclusion de emoticonos o emaojis, mientras 1os
tuits proactivos vy los retuits alcanza los 15 y 14 elementos a lo largo del periodo
analizado, en el caso de las respuestas esta cifra se eleva hasta 163 casos donde
aparece un emoticono en el contenido de la respuesta, ya sea con dibujos propios
de la plataforma o con comandos de teclado como :) 0 ;). Si se traducen estos da-
tos a porcentajes, se observa de forma mas nitida la superioridad en la inclusion de
emoticonos de las respuestas frente a los otros dos tipos de tuits. Asi, mientras en el
28,3% de los tuits proactivos y en el 37,84% de los retuits de HBO Espana se incluye
un hashtag, esta cifra aumenta hasta el 68,78% en el tercer tipo de tuit analizado,
siendo un elemento recurrente en la mayoria de las respuestas que HBO Espana

realiza a otros usuarios.

De este modo, se puede establecer que los tuits proactivos estandar de HBO
Espafa incluyen a menudo un contenido visual, mayoritariamente una imagen, asi
COomMo una etiqueta, composicion qgue coincide con la que establecen Fernandez y
Martinez (2018, p.139) acerca de los tuits originales de Netflix Espana, quien también
cuenta con una similitud en cuanto a la gran utilizacion del contenido visual, l1os emo-

ticonos vy los hashtags, asi como con el bajo recurso a la inclusion de hiperenlaces.

Analizados los datos cuantitativos y 10s elementos presentes en los tuits que

componen la muestra, queda ya solo estudiar el objetivo de los tuits enviados o
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compartidos por HBO Espana durante el periodo delimitado de analisis. En cifras glo-
bales, la finalidad mas presente es la de Atencion al Cliente, que se encuentra en el
66,36% de los tuits analizados, seguida de la Promocion de alguna Produccion Con-
creta, presente en un 11,93% de los tuits, y de la generacion de Engagement, con-
tabilizada en el 7,34% de los tuits de la muestra. Esta cifra tan superior se entiende

si se tienen en cuenta los resultados de cada uno de 10s tipos de tuits establecidos.

Empezando por el andlisis de los tuits proactivos, se observa en la Figura 4 que
la finalidad mas presente es la de promocionar una produccion en concreto, objetivo
gue se identifica en el 43% de los tuits proactivos analizados. Aungue sin haberse
contabilizado, dentro de este apartado sobresalen 10s tuits que promocionan Juego
de Tronos por ser la serie de HBO mas popular (IMDB, s.f.). Tras la promocion con-
Creta aparece la generacion de Engagement con 10s usuarios, es decir, la realizacion
de preguntas abiertas para conocer su opinion y favorecer la conversacion, objetivo

que aparece en el 25% de los tuits proactivos que componen la muestra.

En tercer lugar, se identifica, con una presencia del 13% la realizacion de en-

Infflr‘f;ar Conversacién
0 Informal

2%
Promocion HBO
2%

Promocién Prod.
Concreta
43%

Engagement
25%

Sorteo o Juego
4%

Encuestar
13%

Figura 4. Finalidades de los tuits proactivos emitidos por HBO Espaia. Fuente:
Elaboracién Propia.
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cuestas a los usuarios, de cara a conocer sus opiniones sobre algunos temas con-
cretos, pero esta vez con unas opciones de respuesta establecidas por la productora
y No con el caracter abierto que tiene la categoria de engagement. Tras estas tres
primeras aparece con un 11% la dotacion de informacion sobre HBO Espafna, con un
4% la invitacion a participar en juegos 0 sorteos, y, por ultimo, con un 2%, la promo-

cion de HBO en conjunto vy la conversacion informal con los usuarios.

Si se agrupan por blogues estas finalidades, se observa que la Promocion en
general es la mayoritaria (suma de Promocion de Producciones Concretas y Promo-
cion de HBO), con un 45% de presencia en el total de tuits proactivos analizados,
seguida de cerca por la Interaccion (suma de Engagement, Encuestas, Sorteo vy
Conversacion Informal) que alcanza una presencia del 44% en los tuits proactivos,

mientras que la Informacion se queda en el 11% en este tipo de tuits.

En cuanto a la finalidad analizada en los retuits de HBO Espana que componen
la muestra del estudio, la Figura & presenta como de nuevo la Promocion de una

Produccion Concreta es el objetivo mas contabilizado, con una presencia del 43%,

Informar
8%

Conversacion
Informal
13%

Engagement
30%

Promocién HBO
[ — | 3%

Sorteo o Juego
3%

Promocién Prod.
Concreta
43%

Figura 5. Finalidades de los retuits realizados por HBO Espafia. Fuente: Elaboracién
Propia.
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seguido por la generacion de Engagement con un 30%, al igual que sucedia en el
primer grupo tipoldgico de tuits. En tercer lugar, aumenta la presencia de la Conver-
sacion Informal, que alcanza el 13% de los tuits, mientras que Informar se queda en
un 8% de presencia en los retuits analizados. Por Ultimo, aparecen con un 3% cada

uno los objetivos de Promocion de HBO y de Invitacion a Juegos o Sorteos.

De nuevo agrupando por blogues las finalidades, se observa en los retuits de
HBO Espana que componen la muestra una igualdad entre la Promocion v la Inte-
raccion, sumando ambos grupos un 46% de presencia, mientras que la Informacion

cae al 8%.

Por Ultimo, en lo referente a la finalidad presente en las respuestas emitidas por
HBO Espana durante el periodo analizado, se observa una mayor simplicidad en los
objetivos perseguidos. En la Figura 6 se observa la presencia casi total de la Atencion
al Cliente en la finalidad de las respuestas emitidas, que alcanza el 92% de presencia,

siendo el 8% restante para la Conversacion Informal con los seguidores.

Conversacion
Informal
8%

At. Cliente
92%

Figura 6. Finalidades de las respuestas en Twitter emitidas por HBO Espafia. Fuente:
Elaboracién propia.
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En cuanto a los blogues, esta vez la Informacion es la predominante, ya que,
aunque la Atencion al Cliente implica interaccion en el sentido que se trata de una
respuesta a otro usuario, se considera que su finalidad Ultima es la de aportar in-
formacion a los usuarios, por 1o que se incluye dentro del blogue mencionado. Asi,
mientras la Informacion copa el 92% de las finalidades de las respuestas, la Interac-
cion supone el 8%, valores muy diferentes a lo reflejado en el analisis de los tuits
proactivos, donde la mayoria era Promocion, vy de los retuits, donde la Promocion y

la Interaccion lideraban las finalidades detectadas.

Comparando estos datos con los de Netflix Espana se observa una diferencia
en las finalidades de los tuits de cada una de las plataformas, predominando en
Netflix Espafa la promocion de contenido, la informacion y la promocion de Netflix
en general (Fernandez y Martin, 2018, p.139), mientras que en el caso del objeto de
estudio, la Atencion al Cliente es la que copa esta categoria. Aun teniendo en cuen-
ta solo los datos de los tuits proactivos se observa una diferencia, ya que en este
caso, aungue si coincide una mayoritaria presencia de la Promocion de Produccion
Concreta, la segunda finalidad mayoritaria es la de Generar Engagement y no la de
Informacion, objetivo que en el caso de HBO Espana aparece en el cuarto lugar, con

solo el 11% de presencia en los tuits proactivos.

Para acabar, se presentaran y caracterizaran aguellos tuits que mas interac-
ciones han recibido durante el periodo analizado, tanto por ndmero de respuestas,
como de retuits 0 “me gusta”. Para ello, la Tabla 4 recoge los cinco tuits cuya suma
de retuits, “me gusta” y respuestas es mayor, es decir, aquellos que cuentan con
una mayor interaccion por parte de los usuarios, mientras que la Tabla 5 detalla los

elementos presentes en estos cinco tuits con mayor interaccion.
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Tabla 4. N° de retuits, “me gusta” y respuestas de los tuits de HBO Espafia que mas
interacciones han generado durante el periodo de analisis

N°

Texto Plano

Dia

Tipo

Retuits

“Me
Gusta”

Res-
puestas

7 semanas, 7 temporadas.

Si empiezas hoy a ver #JuegodeTronos, te da tiempo a ver una
temporada por semana antes del estreno de la temporada final.
Vamos a repasar una temporada por semana en Twitter e Instagram
(sin spoilers, prometido). ;Te apuntas al reto?

25/02

Proactivo

194

702

7

#PorElTrono
#DaenerysTargaryen
#JonSnow
#CerseiLannister
#AryaStark
#JaimelLannister
#TyrionLannister
#SansaStark
#BranStark
#BrienneOfTarth
#DavosSeaworth
#EuronGreyjoy
#JorahMormont
#Greyworm
#Melisandre
#Missandei
#SamwellTarly
#TheonGreyjoy
#Varys
#TheHound
#NightKing

28/02

Proactivo

204

517

30

De nifia inquieta a letal asesina.
¢, Cual crees que sera el futuro de Arya Stark?

18/02

Proactivo

82

391

32

#JuegodeTronosT1 "Hace miles de afios hubo una noche que duré
toda una generacion.

Los reyes morian helados en sus castillos, como los pastores en sus
chozas.

Y las mujeres asfixiaban a sus hijos para no verlos morir de
hambre...

26/02

Proactivo

it

305

Se acerca el 15 de abril #JuegodeTronos

15/02

Proactivo

110

242

3

Fuente: Elaboracion propia.
El primer dato que se extrae de la Tabla 4 es que 10s tuits proactivos son 10s

que han captado mas la atencion de los usuarios durante el periodo analizado, gene-

rando el mayor numero de retuits, me gustas y comentarios y copando las primeras

posiciones, algo que ya se habia vislumbrado en el punto 3.2 del presente trabajo.

Tabla 5. Elementos presentes en los tuits de HBO Espafia que mas interacciones han
generado durante el periodo de analisis

N° Elemento Visual Encuesta Hiperenlace Mencién Hashtag Emoji Finalidad

1 Imagen No No No Si No Generar Engagement

2 Nada No No No si si Promocion de
Produccién Concreta

3 GIF No No No No No Generar Engagement

4 Nada No No No si No Fomocicn de
Produccién Concreta

5 GIF No No No si No Promocion de
Produccién Concreta

Fuente: Elaboracién propia.

Otra cuestion a tener en cuenta es la presencia de material visual, como se ve

en la Tabla b, tres de los cinco tuits con mayor interaccion tienen una imagen o un GIF

dentro del tuit, mientras que el segundo con mayor interaccion incluye emoticonos
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que podrian considerarse también elementos visuales, como se puede observar en

la Figura 7.
Yot ol D @ S
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Si empiezas hoy a ver #Juegod te da -
tiempo a ver una temporada por semana FUaenerysiargaryen o
antes del estreno de I3 temporada final #JonSnow ﬁ
= nictar &
Vamos a repasar una temporada por semana #/ ¢ 2 =y
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Figura 7. Los dos tuits de HBO Espaina que mas interacciones han recibido durante el
periodo analizado. Fuente: Perfil en Twitter de HBO Espafia.

Asimismo, destaca también la poca influencia de la presencia de hiperenlaces,
menciones 0 emoticonos a la hora de generar interacciones entre los usuarios, ya
gue solo un tuit de los detallados incluye una de estas cuestiones vy se trata de una
serie de emoticonos (Figura 7). No sucede asi con la presencia de hashtags, ya
que tal y como se observa, cuatro de los cinco tuits con mas interacciones incluyen
etiquetas en el texto del tuit. En cuanto a la finalidad que genera mas interacciones
aparece la de la Promocion de Producciones Propias en tres de los cinco casos y la

Generacion de Engagement en las restantes.

Con todo, se puede establecer que de cara a generar un mayor engagement
en Twitter, HBO Espana debe recurrir a tuits proactivos con la inclusion de material

visual, etiguetas y cuya finalidad sea la de promocionar producciones propias.
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Por dltimo, tal y como se ve en los tuits detallados en la Tabla 4 y en la Figura
7, la tematica de los tuits que han recibido mas interacciones por parte de los usua-
rios tiene un punto en comun, la serie de HBO Juego de Tronos. Pese a ese punto
en comun, ni se ha estudiado la tematica de los tuits de la muestra, ni por tanto se
puede establecer si la presencia de un tema u otro juega un papel en el numero de

interacciones recibidas en Twitter.

Los resultados del analisis realizado permiten aportar luz sobre la comunicacion
en Twitter que realiza una de las plataformas de streaming online con mayor numero

de suscriptores en nuestro pais como es HBO Espana.

En primer lugar, atendiendo al analisis de la frecuencia diaria y por tramos ho-
rarios de publicacion detallada al comienzo de la investigacion, se observa que HBO
Espana tuitea mayoritariamente de lunes a jueves y en un horario que abarca desde
las 10:00 de la manana hasta las 20:00 de la tarde principalmente. Esto, sumado al
hecho de que el 72,48% de los tuits de la muestra son respuestas a otros usuarios,
permite afirmar que la primera hipdtesis queda confirmada, ya que se demuestra que
HBO Espana tuitea entre semana y que cuenta con un caracter interactivo con los

usuarios.

En segundo lugar, tal y como se ha detallado en el punto 3.4. del estudio, la
principal finalidad presente en los tuits de HBO Espana es la de Atencion al Cliente,
presente en el 66,36%. Esta cifra se matiza si se tiene en cuenta el tipo de tuit que
incluye dicha finalidad, ya que tanto en los tuits proactivos como en los retuits la
Promocion de Producciones Propias es la finalidad mayoritaria. Pese a ese matiz, se
considera que la segunda hipdtesis queda refutada al no poder obviar que pese a
que son respuestas a usuarios también son comunicacion de HBO Espana y que,

por tanto, la finalidad mayoritaria es la de Atencion al Cliente y no la de Promocion de
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HBO. Este dato ademas contrasta con lo presentado por Fernandez y Martin (2018)
sobre la comunicacion en Twitter de Netflix en Espafa, donde afirman que la mayoria

de los tuits de Netflix cuentan con finalidad promocional (p.141).

En tercer lugar, vy relacionado también con lo comentado con el alto ndmero
de respuestas, el analisis presenta que aungue existe una presencia relevante de
imagenes, videos, GIFs 0 encuestas en los tuits proactivos y en los retuits de HBO
Espana, el alto numero de respuestas presentes en la muestra donde lo mas habitual
es la inclusion de un emoticono hace gue los datos generales refuten la tercera hi-
potesis, que decia que HBO Espana incluye mayoritariamente etiquetas, menciones

o0 material visual en sus tuits.

Aun obviando a las respuestas de este analisis y contando solo los datos de
los tuits proactivos vy los retuits esta hipodtesis quedaria refutada parcialmente, puesto
gue se ha demostrado la poca presencia de menciones o hiperenlaces, pese a con-
tar con una buena presencia de material visual l0s tuits proactivos y de etiquetas en
general. Estos datos de los tuits proactivos de HBO Espafa, en cambio, si que con-
cuerdan con lo presentado por Fernandez y Martin (2018) en su investigacion sobre
Netflix Espana en Twitter, donde afirman que Netflix hace sus tuits mas interesantes
incluyendo caracteristicas propias de Twitter como son los hashtags, 10s emaoticonos
o los GIFs (pp. 141-142).

En cuarto lugar, analizando los tuits que mas interacciones han conseguido
durante el periodo de andlisis se han tipificado como tuits proactivos, que incluyen
algun tipo de material visual y de etiqueta y cuya finalidad es la de promocionar algun
contenido concreto de HBO. De esta forma se ha corroborado la cuarta hipotesis
que afirmaba que los tuits de HBO Espana que generan mayor interaccion son los
tuits proactivos que cuentan con imagenes, GIFs o videos y que promocionan alguna

de las series de la productora.

En quinto y Ultimo lugar, tal y como se ha ido presentado a lo largo de los resul-
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tados, la actividad en Twitter de HBO Espana tiene pocas similitudes con la de Netflix
Espana, detallada en el trabajo de Fernandez y Martin (2018), refutandose la quinta
hipdtesis. Pese a que hay coincidencias como el uso mayoritario del contenido visual
o de los hashtags y emoticonos, los horarios y dias de publicacion vy las finalidades
son diferentes entre los perfiles esparolas de las plataformas VoD, o que a su vez
genera que el nimero de interacciones recibidas sea también inferior por parte de
HBO Espana.

Presentados los resultados vy las conclusiones de la investigacion, es tuno
ahora de la discusion. Una de las limitaciones con las que cuenta el trabajo es la del
periodo de andlisis de la muestra, ya que se han recogido y analizado los tuits de
HBO Espana durante dos semanas con el objetivo de que el volumen de la muestra
no sea inabarcable. Asimismo, también se ha descubierto en el analisis de los resul-
tados que la composicion de la muestra, en concreto el alto numero de respuestas,
generaba unos resultados alejados de 1o que se podria prever en las hipotesis. Para
solventar estas cuestiones, para futuras investigaciones se plantea la opcion de am-
pliar el tiempo de andlisis que aumente la muestra de todos los tipos de tuits y realizar
un muestreo entre las respuestas que compongan la muestra para equiparar el nd-

mero que sera sometido a andlisis al de los tuits proactivos y los retuits.

El trabajo se trata de una aproximacion a la comunicacion en redes sociales
digitales de las nuevas plataformas de video en streaming que van ganando cada
vez mas presencia en la sociedad espanola. Aporta conocimiento a un campo de
estudio con poco recorrido investigador hasta el momento, en especial centrado en
el caso de HBO Espafa, y supone una aproximacion a la comprension acerca de la
generacion de engagement en los publicos de las plataformas de video online bajo

demanda.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, ademas de lo sefialado sobre la
composicion de la muestra, se plantea anadir al estudio la variable del tema del que

trate el tuit, estudiando si se menciona o se habla sobre alguna produccion concreta
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de cara a descubrir si el mayor numero de interacciones en algunos tuits puede de-

berse al tema del que traten y no tanto a la composicion de dichos tuits.
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