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Resum del Treball Fi de Grau (extensiéo maxima 100 paraules)

Les plataformes de video sota demanda (VOD) han protagonitzat un canvi en el model de
distribucié i consum del contingut audiovisual. Netflix és la plataforma de video en streaming
lider mundialment. Perd qué fa que un usuari opti per una plataforma o una altra?

La comunicacié és un exercici canviant que cal adaptar a I'entorn que ofereix la tecnologia, i
dins el panorama actual les xarxes socials s’han convertit en una eina estratégica per
aconseguir el bon posicionament d’'una marca. En aquest treball s’estudiara I'estrategia de
comunicacié que du a terme Netflix a través de Twitter, centrant-nos en el panorama espanyol.
Las plataformas de video bajo demanda (VOD) han protagonizado un cambio en el modelo de
distribucién y consumo del contenido audiovisual. Netflix es la plataforma de video en streaming
lider mundialmente. ;Pero qué hace que un usuario opte por una plataforma u otra?

Catala:

Castella:

La comunicacidén es un ejercicio cambiante que hay que adaptar al entorno que ofrece la
tecnologia, y dentro del panorama actual las redes sociales se han convertido en una
herramienta estratégica para conseguir el buen posicionamiento de una marca. En este trabajo
se estudiara la estrategia de comunicacion que lleva a cabo Netflix a través de Twitter,
centrandonos en el panorama espafol.

. Video-on-demand (VOD) platforms have led to a change in the model of audiovisual content’s
Angles: distribution. Netflix is the world's leading streaming video platform. But what makes a user
decide which platform to use?

Communication is a changing exercise that needs to be adapted to the environment offered by
technology, and in the current landscape, social networks have become a strategic tool for
achieving good brand positioning. In this research, we will study the communication strategy
used by Netflix via Twitter, focusing on the Spanish landscape.
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. GLOSSARI DE TERMES

Algoritme: Conjunt de regles que s’apliquen sistematicament a unes dades
d’entrada apropiades i resolen un problema en un nombre finit de passos

essencials (Fanjul, 2018).

Binge-watching: Es la practica de veure multiples episodis en rapida
successio, generalment mitjancant DVD o transmissié digital. En el nostre
idioma també es coneix com “fer una maraté d’'una série” (Soriano-Sergi i
Krause, 2018: 7).

Eines de marqueting directes: Eines de comunicacié amb I'objectiu de dirigir-
se directament al public potencial, sense intermediaris que modifiquin el

missatge (Ramirez, 2018).

Engagement: La seva traduccio literal és “compromis”. Dins el marqueting
online (també cinematografic en aquest cas) s’utilitza per denominar el grau
d’'implicacié emocional que tenen els seguidors d’un perfil en les xarxes socials.
En conclusi6, mesura la interaccié de la comunitat d’'usuaris de xarxes socials

amb la marca (Navarro, 2019).

Estratégia de comunicacié: Es una eina, un conjunt d’accions i decisions, que
permeten planificar-se en un periode de temps de manera organitzada i

efectiva, d’acord amb uns interessos concrets (Lopez, 2018).

FAANG de Wall Street: Acronim format per les companyies tecnologiques més
populars i amb millor rendiment dels EUA. Aquestes companyies son:
Facebook, Amazon, Apple, Netflix i Google (Partridge, 2020).

Insight:. Concepte lligat a una série de valors i creences personals de cada
individu que disparen la conducta de compra o, en el cas de Netflix, del consum

del contingut (Antevenio, 2017).



Marqueting mix: Conjunt d’eines operatives de marqueting que I'empresa
utilitza per obtenir la resposta desitjada en el public objectiu (Kotler, 2001, citat
Herbera, Linares i Neira, 2019:15).

Marqueting offline: Accions promocionals que es duen a terme fora I'ambit

d’Internet (prnoticias.com, 2020).

Marqueting online: Accions i estratégies publicitaries o comercials que es

realitzen als mitjans i canals d’Internet (InboundCycle, 2018).

Motion poster: Es el cartell de promocié cinematografica en moviment.
Sorgeix a consequéncia de I'avang tecnologic, permetent la seva difusio via

Internet (Larregina, 2014).

Netflix: Servei de streaming que permet als subscriptors veure una amplia
varietat de seéries, pel-licules, documentals i altres continguts guardonats en
milions de dispositius connectats a Internet. Pots gaudir de tot el contingut
sense anuncis (Netflix, 2020).

Phishing: Es el terme que fa referéncia a un conjunt de técniques
informatiques amb l'objectiu d’enganyar a usuaris guanyant-se la seva
confianga i aconseguint informacié personal com contrasenyes, dades de

targetes de crédit, numeros de comptes bancaries, etc (Belcic, 2020).

Plataformes de Video On Demand (VOD): Plataforma de continguts
multimédia que permet a l'usuari 'accés a diversos continguts en el moment
que ho sol-licita. Generalment funcionen mitjangant una subscripcié. Ofereix
també I'opcid de fer una descarrega previa per si no es disposa de connexié a

Internet en el moment del consum (Martin, 2019).



Publicitat Below-the-line (BTL): Tipus de publicitat caracteritzada per utilitzar
formes no massives de comunicacié destinades a segments de mercat
especifics. La creativitat i la sorpresa son elements molt caracteristics (Pineda,
2016).

Publicitat nativa: Consisteix en la integracié de publicitat en espais digitals

utilitzant els continguts com a suport publicitari (ehandreu, 2017).

Streaming: Tecnologia que permet la reproduccid de qualsevol contingut
audiovisual directament des d’Internet, en una pagina o aplicacié mobil, sense

necessitat de fer una descarrega prévia (Avila, 2019).

Teaser Poster: Cartell d’avang que conté una imatge basica, esta format per
un disseny sense revelar informacio de la trama i dels personatges. Només

inclou el titol i/0 algun simbol associat (Dcine, 2018).



2. INTRODUCCIO | JUSTIFICACIO DEL TEMA

Els avencos tecnologics i Internet han revolucionat molts ambits dins la societat, pero
especialment el de la comunicacio. Si comparem les nostres vides diaries actuals a
les de fa quinze anys, coincidirem que la tecnologia ha fet capa¢ un canvi i una
evolucio accelerada que ha reconvertit el nostre dia a dia: dispositius cada vegada
meés perfeccionats, noves industries audiovisuals, nous métodes de consum, de
distribucio i de negoci caracteritzats per la immediatesa, la hiperactivitat, I'hiper-
comunicacio6 i la intel-ligéncia artificial, acompanyats sempre d’Internet, les xarxes

socials i els algoritmes, entre molts d’altres conceptes.

Dins aquest canvi global protagonitzat per la transformacié tecnologica, son d’especial
importancia els canvis en el model tradicional de consum televisiu, ja que aquesta
evolucio ha sigut decisiva per al sorgiment dels nous mercats i industries, on com es
veura al llarg del treball son imprescindibles les estratégies de comunicacio i
marqueting dins un panorama on I'abundancia de contingut audiovisual és enorme.
Segons Barlovento Comunicacion (2019), ja I'any 2010 s’aprecia una accelerada
transformacio en el model de negoci de la industria televisiva i audiovisual, coincidint
amb el primer any de la televisio digital a Espanya. Des d’aquest moment s’ha apreciat
un reajustament del mercat, podent remarcar I'any 2014 amb el tancament de nou
canals de televisio. S’afegeix també el fet que I'any 2016 la televisi6 de pagament
registra récord de consum i les empreses de sfreaming aposten pel mercat espanyol.
En consequéncia, descendeix el consum de televisio tradicional. L’any 2018 aquest
fet és encara més clar, les subscripcions als serveis de streaming augmenten. Arribats
al 2019, Barlovento Comunicacion afirma que “les incerteses en el sistema audiovisual
espanyol es mantenen: descendeix la inversié publicitaria i el consum de televisio
tradicional” (pag.7).

Donant una dada objectiva per ser conscients en quin punt ens trobem pel que fa al
consum televisiu, el 2019 s’ha disminuit 12 minuts respecte a I'any 2018 (234 minuts)
quedant-se doncs a 222 minuts per espectador al dia, i d’aquesta manera es troba
amb dades similars a I'any 2007 (Barlovento Comunicacion, 2019).



Obtenint ja dades més recents, aquest any 2020 els usuaris es traslladen a la televisio
de pagament (que inclou la televisi6 de pagament tradicional com Movistar + i les
OTT), la qual ha superat per primera vegada les 10 milions de llars (53,8% del total
sobre l'univers de consum) i 23,1 milions d’espectadors potencials (56% de I'univers
de consum). Tot i aix0d, cal tenir en compte que la televisié en obert segueix sent el
referent de la societat espanyola, tot i haver de reinventar-se amb una oferta
innovadora que sorprengui i interessi al public en els temps digitals en qué vivim

(Barlovento Comunicacién, 2020).

En aquesta accelerada transformacio del model de negoci de la industria televisiva i
audiovisual s’ha donat a conéixer el servei de video en streaming, que consisteix en
la distribucid o reproduccié de contingut multimédia per part d’'un usuari sense la
necessitat de fer una descarrega prévia, per tant en el moment que vulgui, perd
sempre amb una connexié a Internet. Aquesta innovadora forma de consumir
contingut audiovisual ha donat lloc al naixement d’'un nou mercat a través de
plataformes de Video On Demand (VOD): generalment, mitjangant una prévia
subscripcidé de pagament (no sempre €s aixi, ja que existeixen diversos models), se’t
permet la reproduccié del contingut en el moment que vulguis i on vulguis, podent fer
inclus una descarrega prévia per si no es disposa de connexio a Internet en el moment

del consum.

L’streaming ofereix una nova activitat i un model de negoci innovador que trenquen
amb els métodes de crear i distribuir contingut de les empreses encara analogiques.
Cal tenir en compte que, més enlla d’aquest nou model de negoci basat en les
subscripcions, I'streaming ha tingut clar des d’un principi que el contingut, el preu i el
bon funcionament técnic sén primordials.

Tenint en compte la forga econdmica actual dins la industria audiovisual en 'era digital,
ha crescut la competéncia entre les companyies de streaming, coneixent cada vegada
més noms. A Espanya, al 2020, 7.251.000 llars (el 38,7% del total) i 16.395.000
individus (40,4%) disposen del servei de videos en streaming. Cal destacar que en els
Globos de Oro per 2020 han sigut nominades obres de ficcid, series i pel-licules



produides per plataformes de streaming (The Crown, Chernobyl, per exemple)
significant doncs un canvi de paradigma en el sector.

Actualment Netflix, HBO, Amazon Prime Video i Disney + podrien estar considerades
les principals plataformes distribuidores de contingut audiovisual en servei de VOD
(Video On Demand), perd n’hi ha una que proposa un model de negoci, una estratégia
de marqueting i una estratégia de comunicacid que I'han acompanyat a I'éxit

internacional: estem parlant de Netflix.

Netflix és la companyia de streaming principal de la nova economia digital audiovisual.
Reed Hastings n’és el president, cofundador i director executiu. Aquesta empresa
d’entreteniment ha evolucionat enormement des del seu naixement (1997). Realment,
el nombre de subscriptors que actualment (2020) té Netflix a tot el mén (167 milions)
era un nombre impensable anys enrere. L'empresa es divideix geograficament en
diverses regions: Estats Units que és el seu principal mercat (67,1 milions d’usuaris),
Europa, Orient mig i Africa (47,4 milions de subscriptors), América Llatina (29,4
milions) i Asia-Pacific (14,5 milions). En total, Netflix disposa d’un cataleg compost per
4.035 pel-licules i 1.844 séries, a part de documentals, realities de televisid i mini

series (Barlovento Comunicacion, 2019).

Dins el paradigma mediatic actual on 'abundancia de contingut audiovisual és enorme
i és fonamental guanyar subscriptors, la promocié de productes audiovisuals
mitjangant estrategies de comunicacio i marqueting adquireix una importancia molt
gran. Aquestes estratégies, per funcionar amb éxit, s’han d’adaptar al nou paradigma
present. Es en aquest moment on les xarxes socials adquireixen un rol fonamental en
el moment de promocio dels productes audiovisuals. Aquestes son capaces de
connectar usuaris de cultures i paisos diferents, llunyans, propers... perdo que

comparteixen interessos i interaccionen.

Les xarxes de televisio utilitzen cada cop més llocs de xarxes socials per promoure
programes i interactuar amb les audiéncies d’aquests programes (Wang, 2016). Tot i
que segons I'estudi anual de les xarxes socials (IAB Spain, 2019) Instagram ha crescut
en quant a la seva participacio en els mitjans de comunicacié espanyols i és de les
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principals eines per arribar a les audiéncies més joves, Twitter segueix sent la
plataforma de mitjans de comunicacié social més frequent incorporada a les
estratégies de marqueting de la xarxa de televisié (Segado-Boj, Grandio i Fernandez,
2015). Cal ser conscients que un 85% dels internautes d’entre setze i seixanta-cinc
anys utilitzen xarxes socials, és a dir, més de 25,5 milions d’'usuaris al nostre pais (IAB
Spain, 2019). Com es pot comprovar Internet i els dispositius mobils estan presents
dins la nostra quotidianitat, des que ens despertem fins que acaba el dia, de fet per un
55% dels usuaris les xarxes socials sén una font d’informacié més, per aquest motiu

hi participen de manera activa.

Recollint tot el que s’ha dit, tant pels nous models de negoci de la industria televisiva
i audiovisual com pels canvis en I'ambit de la comunicacié on les xarxes socials
adquireixen una importancia rellevant entre la societat, ens és d’especial interes
I'estudi d’'una plataforma de video en streaming de gran prestigi actualment com és
Netflix, conjuntament amb l'estudi de I'exercici de la comunicaci6 d’'una marca,
empresa 0 companyia a través de xarxes socials. Relacionant un element amb l'altre,

sorgeix la idea de I'estudi de 'estratégia de comunicacio de Netflix Espanya a Twitter.

21. OBJECTE D’ESTUDI, OBJECTIUS DEL TREBALL | PREGUNTES DE
RECERCA

L’objectiu principal d’aquest treball és analitzar 'estratégia de comunicacié que Netflix
Espanya du a terme a Twitter, ja que és la companyia de Video on Demand lider en
els ultims anys passant per sobre de rivals com HBO (Shaw, 2019) i que aposta per
un model de negoci centrat en els seus usuaris.

Per tant, 'objecte d’estudi d’aquest treball de fi de grau seran les publicacions que el
compte de Netflix Espanya (@NetflixES) faci a Twitter durant un periode de temps
determinat, concretament durant I'1 de febrer fins el 29 de marg.

Les preguntes de recerca plantejades amb I'objectiu d’arribar a una analisi final i
concloent sobre l'estratégia de comunicacio de Netflix Espanya a Twitter, son les

seguents:
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- Amb quina frequéncia Netflix Espanya realitza publicacions a Twitter?

- Quines eines de comunicaci6 son les que més utilitza @NetflixES a Twitter?

- Quin és I'objectiu comunicatiu dels tuits de @NetflixES?

- Quin és el producte audiovisual que més promociona Netflix Espanya a Twitter?
- Quin tipus de publicacions aconsegueixen més engagement?

- En quin moment del procés de produccié @NetflixES fa la promocié del

contingut audiovisual?

3. METODOLOGIA

Les conclusions que es presentaran en aquesta investigacio es basen en una analisi
quantitativa de contingut, concretament de les publicacions que Netflix Espanya ha fet
al seu compte de Twitter (@NetflixES) durant un periode de dos mesos: febrer i marg
de 2020.

Per dur a terme una analisi de contingut cal extreure i processar dades de manera que
sigui possible tenir una nova interpretacié del missatge a partir de I'objecte d’estudi
plantejat o, si més no, arribar a aspectes diferents. Aixi doncs, en aquest estudi
s’analitzaran tots els tuits que el compte de Netflix Espanya publiqui durant el mes de
febrer i marg mitjangant unes fitxes d’analisi creades préviament i de manera propia.
S’han triat aquests dos mesos perqué s’estrenen series d’éxit mundial i/o nacional com
“Elite T.3”i “Las Chicas del Cable T.5”, i també perqué sén els mesos previs a I'estrena
de la quarta temporada de la “La Casa de Papel’. Tanmateix, durant el mes de febrer
(del dia 1 al dia 29) s’estrenen 14 séries, 12 pel-licules, 3 documentals i 4 estrenes
infantils: en total 33 llangcaments. Durant el mes de marg (de I'1 al 29, fent aixi una
comparacié de manera igualitaria pel que fa a dies) s’estrenen 28 seéries, 17 pel-licules
i un documental: en total 46 llangaments.

A I'nora de crear les fitxes d’analisi s’han adaptat categories i variables vistes ja en un
altre estudi de naturalesa similar a les caracteristiques concretes d’aquest estudi; és

el cas de la investigacié d’Erika Fernandez-Gomez i Juan Martin-Quevedo (2018).
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S’han elaborat fins a un total de 7 fitxes, una per a cada pregunta de recerca plantejada
meés una fitxa base on es recull el numero del tuit, la data en qué s’ha publicat, I'enllag
d’aquest i el text i 'eina de comunicacié que 'acompanya.

A continuacio es presenten les fitxes d’analisi amb les consideracions pertinents de

cada una d’elles.

TAULA BASE

Taula 1. Taula base utilitzada per I'analisi.
Font: Elaboracio propia.

Com ja s’ha explicat, la taula principal recull tots els tuits establint-hi un numero en
cada un d’ells, ja que en les seguents taules sera necessari per guiar-se. D’altra banda
es recull també la data, I'enlla¢ per poder-hi accedir rapidament, el tuit en si i el
contingut o material que acompanya a la publicacio: una foto, un video, un GIF, etc.

FREQUENCIA DE PUBLICACIONS

Taula 2. Taula utilitzada per analitzar la freqliéncia de publicacions de @NetlflixES a Twitter.
Font: Elaboracio propia.
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Aquesta fitxa completada ens portara a la resposta de la primera pregunta de recerca
plantejada: “Amb quina frequéncia Netflix Espanya realitza publicacions a Twitter?”.
Es pretén veure si es segueix un patré de X tuits per dia o si depén d’algun element,
com per exemple l'estrena d’un contingut important, la celebraciéo d’algun dia en

concret, etc.

PRODUCTE PROMOCIONAT

Taula 3. Taula utilitzada per analitzar els productes audiovisuals que @NetflixES promociona a Twitter.
Font: Elaboracio propia.

Amb aquesta tercera fitxa d’analisi es comprovara quin és el producte que més
promociona Netflix, per tant respon a la pregunta: “Quin és el producte audiovisual
que més promociona Netflix Espanya a Twitter?”

D’altra banda es mostrara que la marca va més enlla dels tres continguts principals
(pel-licules, séries i documentals) i proporciona una varietat de contingut més amplia
com realities de televisié o miniséries. La columna de “no promociona” fa referéncia a

aquelles publicacions que compleixen amb altres objectius comunicatius.

OBJECTIU COMUNICATIU

Taula 4. Taula utilitzada per analitzar I'objectiu comunicatiu dels tuits de @NetflixES.
Font: Elaboracio propia.

Els criteris seleccionats per definir quin objectiu comunicatiu es troba darrere de cada

publicacié s’han extret sobre la base de l'estudi d’Erika Fernandez-Gémez i Juan
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Martin-Quevedo (2018) on analitzen com Netflix aconsegueix generar comunitat a
Twitter. Per fer-ho, es centren en 'objectiu de cada publicacié entre molts d’altres
aspectes. Els autors inclouen vuit tipus d’objectius comunicatius diferents: I'objectiu
d’'informar, de saludar, fer enquestes, merchandising, fer concursos, autopromocio de
la marca, promocio de contingut i estimular la participacio dels usuaris. Aixi doncs, al
ser un estudi de naturalesa similar, els criteris que utilitzen s’adapten de manera
exacta per la nostra investigacio.
Tot i aix0, per dur a terme el nostre estudi, s’ha realitzat un nou plantejament dels
objectius comunicatius, establint d’aquesta manera 4 grups diferents:

e Promocio del contingut

e Donar informacio

e Crear conversa/saludar

e Autopromocié de la marca

El fet d’excloure del nostra analisi els objectius comunicatius restants es justifica de la
seguent manera. Pel que fa a l'objectiu de fer enquestes i de fer concursos, es
considera que soOn accions que es poden incloure dins del grup “crear
conversa/saludar”. Sobre el merchandising es considera que no €s una accié molt
comuna dins I'activitat de xarxes socials de la marca. | quant a I'objectiu d’estimular la
participacio dels usuaris, s’ha unificat amb I'objectiu de saludar, quedant d’aquesta
manera un unic objectiu reconegut com a crear conversa/saludar.

Entre els criteris seleccionats cal diferenciar-ne dos: el que es centra en la promocio
de marca, és a dir, 'auto-promocio i el que ho fa amb la promocié de contingut.
S’entendra que s’esta fent promocié de la marca Netflix quan no hi aparegui cap
hashtag fent referencia a un contingut concret i quan tampoc aparegui cap titol en el
cas de publicar fotografies, memes, GIF’s o videos. Per contra, quan hi apareguin
hashtags o titols voldra dir que s’esta fent promocio de contingut.

Aquesta fitxa d’analisi respondra a la seglient pregunta: “Quin és I'objectiu comunicatiu
dels tuits de @NetflixES?”
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FASE DE LA PROMOCIO

Taula 5. Taula utilitzada per analitzar en quina fase del procés de produccio, @NetflixES fa la
promoci6 de contingut.
Font: Elaboracio propia.

Com a tot procés de produccio, existeixen diferents fases on es realitzen un seguit
d’accions. En el cas del marqueting, s’hi realitzen unes accions de promocio
determinades, i quan es parla de marqueting en productes audiovisuals a través de
les xarxes socials existeixen tres fases diferents, cadascuna amb els seus objectius i
estrategies definides. Aquestes tres fases les trobem explicades al llibre de Rafael
Linares, Joan Herbera i Elena Neira (2016: 151).

“En quin moment del procés de produccié @NetflixES fa la promocié del contingut
audiovisual?” és la pregunta de recerca a la qual donarem resposta mitjangant aquesta

taula d’analisi.

EINES DE COMUNICACIO

Taula 6. Taula utilitzada per analitzar quina eina de comunicaci6 s utilitza en cada tuit realitzat per
@NetflixES
Font: Elaboracio propia.

“Quines eines de comunicacié soén les que més utilitza @NetflixES a Twitter?”
En el cas de les eines de comunicacio utilitzades per cada tuit, ens basem també en
el treball de Rafael Linares, Joan Herbera i Elena Neira (2016: 50). Cal remarcar que

no s’ha inclos I'eina de I'anunci (spot), ja que és una eina molt enfocada en I'ambit de
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la televisio i no és util dins les xarxes socials. D’altra banda s’han afegit dues columnes
noves: primerament la de “Text” on es trobaran aquelles publicacions que només facin
us de text sense acompanyament visual (Captura de pantalla 1). | en segon lloc la
columna de “Frase-Foto” en qué s’utilitza una descripcio de la imatge més la fotografia

sense editar (Captura de pantalla 2).

Captura de pantalla 1.

Tuit amb text, sense acompanyament visual. Captura de pantalla 2.

Tuit amb text i imatge.

ENGAGEMENT

Taula 7. Taula utilitzada per analitzar 'engagement de cada tuit de @NetflixES.
Font: Elaboracié propia

Per respondre I'Ultima pregunta: “Quin tipus de publicacions aconsegueixen més
engagement?” s'utilitzara aquesta fitxa.

En aquest cas entenem el terme “engagement” com el grau d'implicacié emocional
que tenen els seguidors d’un perfil (Netflix) en les xarxes socials: mesura la interaccio

de la comunitat d’'usuaris en xarxes socials amb la marca.
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Aixi doncs, per detectar 'engagement que s’hi crea es fara una recopilacio dels
comentaris, retuits i likes de cada un dels tuits del perfil de Netflix Espanya. El
recompte es fara el dia 5 d’abril, donant d’aquesta manera un marge d’'una setmana a

I'altim tuit analitzat perqué s’acabi d’establir 'engagement i interacci6 entre els usuaris.

Una vegada explicades les fitxes d’analisi amb deteniment, s’exposara el perqué s’ha
triat Twitter i no una altra xarxa social.

Accedir a les xarxes socials per saber el qué es comenta sobre un titol s’ha convertit
en una activitat habitual per tot grup d’audiéncia. A més, la digitalitzacio ha fet possible
el coneixement d’un titol concret a través de xarxes en fase encara de preparacio,
quan encara queda temps per I'estrena. Aixd no treu que per aconseguir-ho s’hagi de
tenir preséncia i estar actius per poder estar connectats amb I'audiencia potencial, el
major nombre possible d’ells. La primera decisid és triar en quines xarxes es
desenvolupara la campanya. Netflix es centra en Twitter, Instagram, Facebook i
YouTube, que sén les que s’adapten i tenen més preséncia en el marqueting mix.
Facebook, amb 63.945.920 seguidors (dada actualitzada: 20/03/2020), és la més
utilitzada amb un public potencial més adult i més familiar, fet que possiblement porti
a l'obtencié d’'un engagement inferior, ja que el public jove (no tant present a
Facebook), al estar més familiaritzat amb els nous models, sén molt més actius.
Youtube, amb 811.000 subscriptors (dada actualitzada: 20/03/2020), es centra en la
promocié a través unicament de videos, ja siguin trailers, teasers i making of entre
d’altres. Es material amb un grau d’influéncia de primer nivell, el qual si no rep un bon
nombre de visualitzacions és un indicador que no es va pel bon cami.

Instagram, amb 2.808.229 seguidors (dada actualitzada: 20/03/2020), s’adapta
perfectament al format fotografic, des del nivell més personal fins al més professional
funcionant com a eina per enfortir la marca. En el cas de Netflix es centren
potencialment en la publicacié de fotografies, algun video i mitjangant les Instagram
Stories sumen interaccio.

Twitter, tot i no ser la xarxa amb més seguidors (1.077.695 seguidors, dada
actualitzada: 20/03/2020), és la que millor s’adapta a les caracteristiques de la nostra
analisi. L’activitat a Twitter és rapida i directa, ideal per difondre I'actualitat d’'un

determinat projecte al llarg de tota la cadena de valor. Esta preparada i facilita la
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interaccid amb els usuaris els quals comparteixen interessos comuns. Sent la xarxa
creadora del hashtag, és molt comu el seu Us per establir conversa, crear fils i crear
tendéncies. A més, durant els ultims anys ha substituit la seva base textual (limitada
a 280 caracters) per la influéncia de la imatge, el video i material molt més variat:
GIF’s, meme’s, cartelleria, jocs, etc. Tot i ser una de les xarxes socials amb un
creixement meés lent, és indispensable per desenvolupar qualsevol estratégia de
marqueting gracies al seu potencial: informaciéo a temps real, majoritariament de
caracter public i podent-se convertir en el mitja de comunicacié oficial de la marca en
questié (Mejia Llano, 2020).

4. INTRODUCCIO A LES PLATAFORMES VOD
41. NAIXEMENT

El naixement de les plataformes VOD esta vinculat al consum online i s’expandeix a
mesura que es consolida el procés de digitalitzacié en el sector audiovisual. Per posar-
nos en context ens remuntem anys enrere quan la gent deixa d’anar al cinema, i en
aquest cas no per motius exclusivament economics en qué pugen excessivament els
preus, sin6 perque les operadores de telefonia del moment emetien les estrenes a la
seva graella poc temps després que s’estrenessin al cinema. En el moment que la
societat té la possibilitat d’accedir al contingut des de casa, ja es comenga a percebre
el futur de la industria del video online. La revolucié audiovisual posa per davant el
canal abans que el producte, és a dir, en veure que l'usuari pot accedir a una pel-licula
quan vulgui i des del sofa de casa, aquest comenga a exigir més, i no tant a nivell de
qualitat del contingut, siné a nivell de consum, del canal per on es distribueix i la
comoditat (Moreno, 2019). La poténcia d’Internet i la innovacié tecnoldgica,
protagonitzada pel llangament de nous dispositius com els mobils intel-ligents, les
tauletes i consoles entre molts d’altres, va ser un motiu més perqué les empreses
veiessin una oportunitat en el canvi del sistema audiovisual tradicional, on el contingut
era escas i controlat pels canals de televisid en una emissio lineal, a un sistema més
innovador on el contingut fos abundant i 'audiéncia, ja exigent, gaudis d'un sistema

no lineal caracteritzat pel conegut any time, any where, any device (Labrada, 2015).
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4.2. DIFERENTS MODELS DE SERVEI VOD

Aixi doncs, sorgeixen les plataformes VOD (Video On Demand en anglés),
plataformes de continguts audiovisuals que faciliten I'accés a diferents continguts
quan l'usuari ho sol-licita, deixant enrere el format tradicional basat en la graella
televisiva (Martin, 2019). Cal remarcar que el concepte VOD s'utilitza tant per definir
el tipus de transmissio que és, la forma de consum (en aquest cas sota demanda, ja
sigui pagant o no) i també per fer referéncia als diferents serveis de video online en
general: SVOD, TVOD, AVOD i PVOD, tots variants del VOD que neixen per la
necessitat de rendibilitzar el servei. Seguidament coneixerem els diferents models
(Lostalé, 2018).

En primer lloc el SVOD, en anglés “Subscription Video on Demand’. Aquest és un
model de subscripcio en qué l'usuari paga una tarifa plana, ja sigui mensual o anual,
la qual acostuma a anar dels 8€ als 15€ mensuals i té accés il-limitat a tot el contingut
(cataleg) que ofereix la plataforma. Aquest és el model de Netflix i el qual més
endavant profunditzarem.

En segon lloc el TVOD, “Transactional Video on Demand’. A diferéncia de I'anterior,
aquest model es basa en el pagament pel contingut en concret que es vol veure. Si
és contingut en directe com pot ser un partit de futbol, estara disponible fins que acabi,
si no és en directe, es tindra accés al video durant un temps determinat. Un bon
exemple d’aquest model és iTunes.

En tercer lloc es troba 'AVOD, “Advertising Video on Demand”. Es un model que
ofereix contingut audiovisual de manera gratuita. L’'usuari no ha de pagar per tenir
acces, ja que és un model que es finanga a través de la publicitat. Per entendre’ns,
parteix de la idea tradicional de la televisio en la que I'usuari no ha de pagar pero per
contra ha de consumir un plegat d’anuncis. El millor exemple és YouTube.

Per ultim el PVOD, “Premium Video on Demand’. El darrer model fa referéncia al
contingut Premium, és a dir, aquelles pel-licules que encara estan a les sales de
cinema o que fa molt poc que ja no es projecten. Es un model molt enfocat al cinema.
Un bon exemple és el cas de la pel-licula guanyadora dels Oscar 2020 “Parasitos” que
esta disponible a la plataforma Movistar +, la qual és de pagament, perd has de pagar

un import a part per veure-la, ja que avui dia és considerada contingut Premium.
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4.3. CARACTERISTIQUES PRINICPALS

Una vegada coneguts els diferents models de servei VOD existents, ens centrarem en
'SVOD, el model de subscripcid que utilitza Netflix. Centrant-nos en I'estudi de
Suarez-Cousillas, Sanchez-Amboage i Martinez (2019) les caracteristiques principals
del servei de video VOD es poden resumir en tres de diferents.

D’entrada es subratlla I'is del big data. Es un aspecte molt important per aquest tipus
de plataformes I'analisi de dades: conéixer a la teva audiéncia per saber quin és el
contingut que més agrada, saber per quin tipus de contingut s’ha d’apostar a I'hora
d’ampliar el cataleg, poder recomanar contingut personalitzat a cada usuari, etc. Un

seguit d’accions que poden marcar la diferencia i afegir gran valor al servei.

La seguent caracteristica és la fidelitzacio. En alguns casos, la font de benefici
d’'aquestes plataformes és el nombre de subscriptors i no pas el nombre de
visualitzacions. Per tant, no només es busca la captacio dels usuaris siné que el meés
important €s mantenir-los. Per aconseguir-ho és necessari crear una comunitat fidel, i
Netflix ho ha aconseguit gracies a la seva potent estrategia de marqueting i de

comunicacié. Tindrem 'oportunitat de conéixer-la més endavant.

En ultim terme, la produccio de contingut. Tot i que majoritariament tenen un cataleg
variat format per séries, documentals i pel-licules entre d’altres, actualment s’aposta
per la produccio propia també de series, documentals i pel-licules; contingut que sera
exclusiu per la plataforma en questié i se li sumara a tot el contingut obtingut
préviament durant els anys. En aquest cas, deixen de ser unicament distribuidores a

ser productores també.

Tenint en compte els avantatges d’aquest model, el qual permet veure i escoltar el
contingut que es vulgui i quan es vulgui, sempre i quan es tingui una connexio a
Internet o havent fet una descarrega prévia, l'usuari busca un servei que arribi a la
perfeccio, i aix0 significa que entre la gran competéncia existent, es busquen les
millors condicions i possibilitats.

La quantitat de contingut és un dels elements en qué més es fixa l'usuari, pero també

s’hi busca la diversitat de generes i formats i la qualitat del video, que com veurem
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més endavant Netflix ofereix diferents opcions de qualitat/preu. A nivell més técnic es
busca la usabilitat de la interficie, que sigui facil d'utilitzar, predictible, simple; 'usuari
ha de quedar satisfet i no simplement amb aspectes de video, siné de la seva
experiéncia dins la plataforma, a I'hora de buscar contingut o descarregar-ne, per
exemple. Enmig d'un paradigma d’evolucié tecnologica constant, un dels altres
aspectes a destacar son els diferents dispositius compatibles per reproduir el
contingut. Finalment, I'usuari també busca un métode de pagament segur, simple i
rapid, a 'igual que un procés igual de simple per cancel-lar la subscripcié (Baca, 2018).
La demanda audiovisual digital cada vegada és major i paral-lelament I'oferta que es
dona als usuaris cada vegada és més accessible. | aquesta tendéncia no s’atura, fet
que ens porta a una exigéncia creixent dels usuaris. Els factors explicats recentment

seran decisius a I’hora d’escollir quina és la plataforma a la que em vull subscriure.

4.4. PRINCIPALS PLATAFORMES VOD A ESPANYA

Segons Barlovento Comunicacié (2020) 7.251.000 llars (38,7% del total) i 16.395.000
individus (40,4% del total) disposen de servei de video en streaming. Durant el
confinament pel Covid-19, el 77'9% els internautes espanyols afirmen tenir accés a
almenys una de les plataformes OTT. Aquest fet també va relacionat amb 'augment
de I'ts del mobil, les tauletes i 'ordinador (AIMC, 2020).

Actualment a Espanya les principals plataformes VOD i per les que la gent es decanta
son les seguents: Netflix, Amazon Prime Video, HBO i Disney + (AIMC, 2019).

4.4.1. Amazon Prime Video
Amb 150 milions de subscriptors arreu del mon (5,9 milions d’usuaris a Espanya i 2,7

p rl m e VI d eo milions de llars segons Barlovento Comunicacio,

2020), és la plataforma que fa més competéncia

v7 a Netflix pel que fa a subscriptors. Prime Video

Imatge 1. Logotip d’Amazon Prime Video. €s un servei inclos a la subscripcié de Prime de
Font: Xataka, 2019. Amazon, i per tant 'usuari disposen de diversos
avantatges de la coneguda tenda Amazon. Té un gran cataleg on cada vegada hi

destaquen més produccions propies.
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4.4.2. HBO
Amb 140 milions de subscriptors mundials (3,8 milions d’usuaris espanyols i 1,8
milions de llars segons Barlovento Comunicacié, 2020), ha
sigut durant molt de temps el gran rival de Netflix. Opta per
un model en que la qualitat de les produccions té molta
Imatge 2. Logotip d’HBO. importancia. Ofereix els capitols de les seves produccions de
Font: HBO Espanya, 2020. manera setmanal, un sistema molt més pausat.
Cal remarcar que aquest 27 de maig del 2020 arriba a Estats Units ’'HBO Max, una
versio millorada amb séries del canal actual i produccions

dels estudis Warner i dels superherois DC.

Imatge 3. Logotip HBO Max.
Font: Los Angeles Times, 2020.

4.4.3. Disney+
Amb més de 50 milions de subscriptors mundials
segons Kevin Mayer, un dels responsables de Disney,
és la plataforma que més cara pot plantar als grans
liders. Destaca pel seu ampli contingut infantil format
per les franquicies de Disney, Pixar, Marvel, Star Wars
Imatge 4. Logotip Disney + i National Geographic. La plataforma encara ha d’arribar
Font: Disney Plus, 2020. a Ameérica Llatina, Japé i Europa Occidental, per tant la

previsio és que els subscriptors augmentin exponencialment (Fernandez, 2020).

Aquestes plataformes de video mencionades son les que lluiten contra el gran lider:
Netflix. En el seguent apartat coneixerem la plataforma Netflix en profunditat, des del
seu naixement, seguint els primers passos, fins a [levolucio d’expandir-se

mundialment destacant la seva arribada a la industria espanyola.
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5. NETFLIX

Netflix és el servei de streaming lider en tot el moén, actualment (2020) compta amb un
total de 167 milions d’usuaris els quals, pagant una quota mensual
de subscripcidé, tenen accés a una amplia varietat de séries,
pel-licules, documentals, miniséries i altres continguts de qualitat

com realities de televisio (Netflix, 2020).

Imatge 5. Logotip actual de Netflix.
Font: De Frutos, 2020.

5.1. HISTORIA

Netflix és el servei d’entreteniment per streaming lider en el mén. Pero, quin ha sigut

el seu recorregut per arribar a I'eéxit indiscutible a escala internacional?

Netflix va néixer el 29 d’agost de I'any 1997 a Scotts Valley, California (Estats Units

d’América), quan Reed Hastings i Marc Randolph

perceben que el model de negoci de lloguer de

pel-licules necessita un canvi, una evolucio. La idea

neix quan I'empresari Reed Hastings rep una multa

Imatge 6. Primer logo de Nefflix, 1997, del videoclub de Silicon Valley per no entregar una
Font: Miranda, 2020 pel-licula (VHS) en la data d’entrega preestablerta,

concretament la pel-licula “Apolo 13". En vista

d’aquest petit incident van veure que hi havia altres maneres de plantejar el negoci,

sobretot afavorint el tracte amb el client. Hastings ja tenia pensat muntar un negoci en

el qual la gent pogués llogar pel-licules per correu ordinari i d’aquesta manera

estalviar-se els viatges a la tenda fisica; un model molt més comode per 'usuari.

Aixi doncs, el 1998 llencen el primer lloc web de lloguer

i venda de DVD’s (netflix.com), un videoclub online.

Van comengar amb un cataleg de gairebé 1.000 titols

a més de combinar dos serveis que no eren comuns

en aquell moment: llogar films des de casa i no establir

carrecs per pagaments endarrerits.
Imatge 7. Primer sobre de Netflix.

Font: CNNMoney.com, 2006
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El model de negoci es basava en el pagament per DVD llogat, el qual al cap d’un parell
de dies habils t'arribava a casa dins d’un sobre i s’allargava el termini de retorn fins
una setmana després (cal tenir en compte que tots els videoclubs exigien el retorn del
film 24 hores 0 48 hores després de fer el lloguer) (Martinez, 2018 i Netflix.com, 2020).

L’any 1999 Netflix estrena el seu servei de subscripcio el qual consistia en pagar una
tarifa mensual econdmica (entre 16 i 20 dolars) i aixi poder llogar un nombre il-limitat
de DVD'’s.

L’any 2000 Netflix planteja una alianga empresarial amb Blockbuster, la companyia
meés potent dels videoclubs que va caure el 2010, perd aquesta no hi va mostrar cap
interés. Tot i aix0, aquell mateix any, Netflix va desenvolupar un sistema personalitzat
de recomanacio de pel-licules basat en les puntuacions

N E T I: I_ | X dels subscriptors; aixi doncs podien predir les eleccions
de tots els usuaris (Netflix.com, 2020).

Imatge 8. Segon logotip de Netflix, 2000.
Font: Miranda, 2020

No és fins a I'any 2003 que I'empresa comenca a registrar els primers beneficis,
concretament amb 6,5 milions de dolars i 272 milions de dolars de facturacio (El rincén
del marketing, 2019).

El 2005 arriben als 4,2 milions de subscriptors i capitalitza I'exit del DVD (Netflix.com,
2020).

L’any 2007 és un any important per 'empresa d’entreteniment, ja que decideix fer un
canvi d’estratégia que podia semblar arriscat en aquell moment: Netflix presenta el
seu servei de streaming que permetia als subscriptors veure pel-licules i séries de
televisio de manera instantania des dels seus ordinadors personals. En aquella época,
empreses com Amazon o Apple ja distribuien contingut en linia, per tant eren una forta
competéncia amb experiéncia. Durant els seguents anys Netflix va guanyant terreny i
s’associa amb empreses d’electronica de consum per oferir streaming a través de la

Xbox 360, dels reproductors de discos Blu-ray i dels descodificadors de televisio I'any
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2008 i a través de la PS3, de televisors i altres dispositius connectats a Internet I'any
2009 (Martinez, 2018 i Netflix.com, 2020).

Imatge 9. Netflix s’associa amb Xbox 360.

Font: Estrada, 2011

El seu model de negoci acaba d’assentar-se I'any 2010 quan s’anuncia que Netflix es

pot utilitzar als dispositius d’Apple, és a dir, als iPad, iPhone i iPod Touch i a la Wii de

Nintendo. Es també a partir d’aquest any quan la companyia es planteja realment la

seva expansio internacional. El primer pais, després d’'EUA, on llenca el servei és a

Canada. Successivament el 2011 llencen el servei a América Llatina i al Carib, i el

2012 a Europa, concretament al Regne Unit, a Irlanda i als paisos nordics.

Les primeres séries originals, contingut pel qual aposten molt avui dia, es van estrenar

lany 2013, i aquestes van ser “House of Cards”, “Hemlock Grove”, “Arrested

Development’” i “Orange is the New Black”, titols
reconeguts actualment.

L’any 2014, quan superen els 50 milions de subscriptors
mundials, comencen a arribar les nominacions i premis:
en total aconsegueix 31 nominacions als Premis
Primetime Emmy, com “House of Cards” per la millor serie
dramatica. D’aquesta manera, Netflix és la primera
plataforma de TV per Internet nominada a un Primetime

Emmy.

Imatge 10. Cartell de “House of Cards”.

Font: Ellegan-Adams, 2020.
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El servei de streaming arriba a Espanya al 2015 i 'any seguent ja esta disponible a tot
el mon fent-se conéixer amb la gran estrena de la série
“Stranger Things” (Netflix.com, 2020).

Imatge 11. Tercer logotip de Netflix, 2014.
Font: Miranda, 2020.

Tot i el canvi cultural d’aquests ultims anys on els serveis de streaming han deixat
gairebé a I'oblit als antics suports per veure pel-licules, avui en dia encara hi ha usuaris
que busquen els vells DVD propis dels videoclubs o dels inicis del mateix Netflix.
Actualment, tot i ser un servei de streaming, Netflix
segueix proporcionant DVD, perd0 aquest servei és

exclusiu i només funciona als EUA.

Imatge 12. Servei de DVD de Netflix actual.
Font: dvd.netflix.com

Tot i la notable caiguda progressiva dels usuaris que lloguen DVD a Netflix (20.000
milions al 2010, 4 milions al 2016 i 3,3 milions al 2017), al 2019 encara hi havia 2,2

milions d’usuaris fidels a aquest servei (Loren, 2019).

5.2. CARACTERISTIQUES PRINCIPALS DE NETFLIX

Per arribar a ser la plataforma estrella mundialment, 'equip de Netflix ha hagut de
treballar en diversos aspectes que han marcat la diferéncia respecte a la competéncia.
A continuacio, sense entrar en detall al model negoci de la plataforma (ja que més
endavant tindrem [loportunitat d’endinsar-nos-hi més) es repassaran les

caracteristiques principals d’aquesta:
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5.2.1. Plans de subscripcié
Netflix ofereix tres plans diferents de subscripcio, cadascun adaptant-se a diverses
necessitats, o si més no, oferint una varietat d’opcions al client podent satisfer

d’aquesta manera a un major nombre de persones:

PLA BASIC PLA PLA PREMIUM
ESTANDARD
PREU 7’99€/mes 11°99€/mes 15'99€/mes
QUALITAT DEL Definicio Alta Definicio Alta o Ultra Alta
VIDEO Estandard (SD) (HD) Definicio
(HD o UHD)

NOMBRE DE 1 2 4
PANTALLES
SIMULTANIES

Taula 1. Plans de subscripcié de Nefflix Espanya.
Font: Elaboracié propia a partir de la pagina web oficial de Netflix.

La quota mensual es cobra el mateix dia de cada mes coincidint amb el dia en qué
'usuari es dona d’alta. L’usuari pot cancel-lar la seva subscripcioé en qualsevol moment

que ho desitgi.

5.2.2. Reproduccié del contingut

Pel que fa a la reproducciéo de contingut l'usuari pot reproduir, posar en pausa i
reprendre la visualitzacié alla on I'’havia aturat sense la necessitat d’haver de consumir
publicitat ni pauses per anuncis. A més, existeix I'opcié de descarregar el contingut
que es vulgui sempre i quan es tingui connexid a Internet. De tota manera, aquesta
opcidé nomeés es pot dur a terme des dels dispositius mobils (i0S o Android), tauletes i

amb l'aplicacié del Windows 10.
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5.2.3. Dispositius de streaming

Per ultim, cal remarcar 'amplia gamma de dispositius connectats a Internet amb els
que es pot visualitzar el contingut. Netflix mateix, a través de la seva pagina web,
informa els usuaris de totes les seves possibilitats de connexid: des de les més
tradicionals com ordinadors, smartphones i tauletes, reproductors de Blu-ray,
descodificadors com Movistar + que ha anunciat la uni6 amb la plataforma lider,
consoles de videojocs, Smart TV o reproductors multimédia com Apple TV o
Chromcast (Netflix.com, 2020).

Captura de pantalla 3. Dispositius disponibles per accedir a Netflix

5.3. EXPANSIO INTERNACIONAL DE NETFLIX

La internacionalitzacio del servei de streaming Netflix comenga I'any 2010 quan arriba
al Canada. A partir d’aquest moment, any rere any es va expandint per la resta del
mon: el 2011 arriba a America Llatina i al Carib, el 2012 es presenta al continent
europeu per primera vegada, concretament al Regne Unit i Irlanda i a finals d’any a
Suecia, Dinamarca, Noruega i Finlandia. Dos anys després, el 2014 es repren la
internacionalitzacié i s'implanta a Alemanya, Austria, Bélgica, Franga, Luxemburg i
Suissa. De fet, el creixement econdmic arriba en aquest mateix any, ja que hi ha una
gran evolucio entre el 2012 quan sumaven 300 milions de dolars i el 2014 que en
sumaven 1.481 milions (lzquierdo-Castillo, 2015). Fins al 2015 el continent asiatic i
oceanic no poden gaudir del servei; els primers paisos a fer-ho son Japo, Australia i
Nova Zelanda. En aquest mateix any Netflix arriba a Espanya, com també a lItalia i
Portugal. Ja I'any 2016 Netflix llenca el seu servei a 130 paisos més, pel que fa que la

suma arribi a 190 paisos. En aquell moment, el centre de premsa de Netflix anunciava
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les paraules del cofundador i CEO Reed Hastings: “Amb aquest llangament,
consumidors de tot el moén, des de Singapur a San Petersburg, de San Francisco a
Sao Paulo, podran veure les mateixes pel-licules i programes de televisié al mateix
temps i sense esperes” (Centre de premsa de Netflix, 2016).

Actualment, tot i estar disponible a més de 190 paisos, el servei no es troba ni a la
Xina, tot i que segueixen explorant opcions per arribar-hi, ni a Crimea, ni a Corea del
Nord, ni a Siria, ja que hi ha restriccions del govern dels EUA sobre empreses
americanes (Netflix.com, 2020).

Com es pot observar al seglient grafic (Captura de pantalla 4), el creixement de
subscriptors en els ultims anys és clar. Estats Units i el Canada, arribant a la xifra de
67,1 milions, és la regi6 més potent en quant a portadors d’usuaris. En segon lloc,
Europa, Orient Mitja i Africa sumen 47,4 milions d’usuaris. América Llatina arriba als

29,4 milions de subscriptors i Asia-Pacific 14,5 milions.

Captura de pantalla 4. Creixement global de Netflix.
Font: Shaw, 2020.

Segons Louis Brennan, professor de la Trinity Business School, I'éxit mundial de
Netflix es deu a dues decisions estratégiques de la companyia (Brennan, 2018):

En primer lloc, no entrar a tots els mercats al mateix moment, siné fer-ho a poc a poc,
valorant on era més senzill entrar primerament. De fet, el primer va ser Canada, pais
vei on els desafiaments eren menors i 'empresa podia aprendre com expandir-se i
millorar les seves capacitats. En la segona fase d’expansio, Netflix va escollir 50
mercats més on les regulacions presents i el public fossin similars, assegurant aixi un

bon impacte. Amb I'aprenentatge adquirit en les dues primeres fases, la tercera va
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incloure 140 paisos nous. Aquest atreviment venia de I'experiéncia en els diferents
mercats i sabien quin era el contingut que preferien els usuaris.

| en segon lloc, ha sigut clau que 'empresa no es busqués competidors, sind crear
aliances amb operadores de telecomunicacions per crear sinergies beneficioses,
sobretot amb operadores de telefonia mobil i cable perqué el contingut de Netflix es
trobés disponible com a part de les ofertes de video sota demanda. Un clar exemple
és el cas espanyol en qué Netflix va de la ma de Movistar +.

Tot i aix0, no podem oblidar I'aposta que fan per generar contingut local creant
aliances amb productores de cada pais. La idea que tenen és exportar aquestes
produccions locals a tots els 190 mercats. Basicament és el que ha passat amb la
série espanyola “La Casa de Papel”, produccio original d’Atresmedia que Netflix va
comprar i va convertir en éxit mundial (Ayuso, 2018).

5.3.1. El cataleg a diferents parts del mén

El cataleg de Netflix varia segons el pais o la regi¢ on el subscriptor esta vivint, és a
dir, cada pais té el seu propi cataleg. Aixi doncs, la ubicacié geografica es pot convertir
en un impediment a I'hora de voler veure una pel-licula en el cas que no estigui
disponible al cataleg del pais on resideixes. Netflix justifica aquest fet dient que adapta
el servei a cada regié segons la popularitat i preferéncies de contingut; és a dir, pot
ser que una série sigui molt popular a Estats Units perd no al Regne Unit, tot i ser en
la mateixa llengua, aleshores es té en compte aquest criteri a I'hora de crear els
catalegs. També explica que les produccions audiovisuals de la plataforma poden
formar part de més d’una regié o d’una distribuidora que tingui els drets regionals, per
tant, que les produccions tinguin diferents propietaris que provoquin que l'arribada del
contingut sigui abans a un pais que a un altre o que directament no arribi a alguna
regio. També existeix el cas que els drets no estiguin disponibles a alguna regio, i que
per tant sigui impossible adquirir-lo si no esta a la venda (La Republica, 2020).

Pero, i que passa si visc a Espanya i me’'n vaig de viatge o em mudo a un altre pais?
A quin cataleg accedeixo? Netflix, a la seva pagina web oficial, explica que si fas un
viatge d’un temps limitat, seguiras accedint al cataleg del teu pais de procedéncia. Si
passa un temps determinat o viatges fora la Unié Europea accediras al cataleg del
pais de desti. En el cas que algu es mudés a un altre pais es facturaria amb la mateixa
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moneda del pais en que es va fer la subscripcié. En el cas de no voler-ho aixi, es pot
cancel-lar la subscripcié i quan s’acabi el mes, reactivar el compte des del nou pais,
adquirint d’aquesta manera les seves caracteristiques i el seu cataleg. Cal tenir en
compte que el preu, la moneda i els metodes de pagament variarien segons el pais
(Netflix centre d’ajuda, 2020).

5.4. ARRIBADA DE NETFLIX A ESPANYA
Com ja s’ha comentat anteriorment, Netflix va arribar a Espanya l'any 2015,
concretament el dia 20 d’octubre. Pero, per quin motiu va arribar cinc anys més tard

de l'inici de I'expansié arreu del mon?

Captura de pantalla 5. Anunciament de l'arribada de Netflix a Espanya, 2015.

L’any 2015, el mercat espanyol de pagament per continguts cinematografics o
televisius era molt petit, segons la Comision Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC, 2014) només hi havia 4,8 milions d’abonats a plataformes de
cable, satél-lit, mobils, IP o TDT de pagament. Tot i aquestes dades, hi havia un alt
consum de video online; les dades arribaven a un 85,5% de la poblacié. La resposta
davant aquesta contradiccio era la preséncia de la pirateria entre la societat
espanyola: I'Observatori de Pirateria i Habits de Consum de Continguts Digitals
registrava dades del 51% d’usuaris que descarregaven continguts protegits per drets
de propietat intel-lectual (Izquierdo-Castillo, 2015), mentre que al 2018 ja disminuia un
12% respecte al 2015 (La Coaliccion, 2019). Aixi doncs, la preséncia de la pirateria
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entre els usuaris dificultava la consolidacié d'un model de pagament com era el de
Netflix.

D’altra banda també existia la competéncia amb varietat de models de negoci, com
per exemple Canal Plus (televisio per satél-lit) o Telefonica amb el servei Movistar
Television. A més, s’hi sumava el fet que les lleis espanyoles de proteccio intel-lectual
dificultaven 'arribada de Netflix, ja que els drets d’autor a Espanya representaven un
cost fins a tres vegades superior respecte altres paisos com Alemanya. Aquest punt
es va resoldre el 2015 amb la nova Llei de Propietat Intel-lectual (Izquierdo-Castillo,
2015).

Tot i aquesta realitat, Cecile Fouques, Senior Manager Europe Media Relation de
Netflix, apuntava que la pirateria no era la causa principal del retard de I'arribada de
Netflix a Espanya, sin6 que era part del suposat pla d’expansié que I'empresa havia
preparat: la implantacio del servei comencava pel nord d’Europa i continuava amb el
sud (Arias, 2015).

Les condicions de Netflix fins a I'actualitat han anat canviant. Pel que fa a 'arribada
del servei al nostre pais, Netflix oferia els tres paquets de subscripcid que s’han

presentat anteriorment perd amb variacions en els preus:

PLA BASIC PLA PLA PREMIUM
ESTANDARD
PREU 7’99€/mes 9’99€/mes 11°99€/mes
QUALITAT DEL Definicio Alta Definicio Alta o Ultra Alta
VIDEO Estandard (SD) (HD) Definicio
(HD o UHD)

NOMBRE DE 1 2 4
PANTALLES
SIMULTANIES

Taula 2. Plans de subscripcié de Netflix Espanya a I'any 2015.
Font: Elaboracié propia a partir de la pagina web oficial de Netflix.
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En quant al contingut, qualsevol dels tres plans de subscripcié tenia accés al 100%
del contingut, que en aquell any d’estrena hi havia un cataleg ampli perd no una oferta
tan variada com la que hi ha avui en dia. Cal remarcar que per questions de drets, el
mercat espanyol de Netflix no comptava amb les grans produccions de I'empresa
“House of Cards” o “Orange Is the New Black” (Arias, 2015).

Actualment, Netflix té 14,1 milions d’'usuaris a Espanya (34,8%) i esta present a 6,2
milions de llars (33,0%) (Barlovento Comunicacio, 2020).

6. MODEL DE NEGOCI DE NETFLIX

Netflix actua amb un model de negoci basat en les subscripcions, per tant, no déna
tanta importancia a les visualitzacions que té el seu contingut, siné al nombre de
subscripcions que obté. Es un model basat en l'usuari; Netflix ha identificat una
necessitat en els clients i 'empresa respon amb una gran oferta dels seus serveis. Per
obtenir el creixement d’usuaris que necessiten cal atraure’ls amb noves séries,
documentals i pel-licules (ja siguin originals o adquirides), és a dir, amb ofertes de
contingut i marqueting, fet que requereix una potent inversié (Peralta, 2018). Es per
aquest motiu que Netflix funciona amb un model d’estrenes setmanals on es llencen
temporades completes perqué l'usuari pugui gaudir del contingut al seu gust, sense
necessitat d’esperes. Aquest concepte se’l coneix com a “binge-watching” i es defineix
com “la practica de veure multiples episodis en rapida successio, generalment
mitjancant DVD o transmissi6 digital” (Soriano-Sergi i Krause, 2018: 7). Cada mes, a
través de les xarxes socials, 'empresa publica totes les estrenes que hi haura. Tot i
aixi, el setembre del 2019, Netflix va provar l'estratégia d’estrenar un capitol per
setmana, concretament amb “Great Viritsh Baking Show”, un programa que ja li era
propi aquest model de llangament de capitols i “Rhythm + Flow”, que en aquest cas si
que va ser una novetat. Aquest fet no va generar una bona reaccié per part de
'audiéncia i d’aquesta manera tot va quedar com una prova de la companyia (Garcia,
2019).



Aixi doncs, la principal font d’ingrés sén les subscripcions i el lloguer de DVD
disponible unicament als EUA. A nivell mundial, Netflix ha viscut una evolucio positiva
d’ingressos anuals. Al seguent grafic (Grafic 1) es pot apreciar com des del 2002 fins
al 2019 l'evolucio ha sigut progressiva, arribant als 20.160 milions de dolars el 2019,
un increment de més de 4.000 milions respecte al 2018 quan es van registrar 15.794
milions de dolars (Orus, 2020).

EVOLUCIO DELS INGRESSOS ANUALS DE
NETFLIX (en dolars)
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Gréfic 1. Evolucié dels ingressos anuals de Netflix (en dolars).
Font: Elaboracié propia a partir de Statista, 2020.

Segons Neira (2018), la popularitat que ha aconseguit Netflix al llarg dels anys no
nomeés s’ha aconseguit a partir de I'adopcié massiva del servei, sind que el punt
principal ha sigut 'apropament a un nou concepte, el de I'entreteniment de l'individu
en comptes del tradicional entreteniment de la llar. L’autora remarca que Netflix ofereix

una triple A de servei: accessible, assequible i atractiu.

6.1. SUBSCRIPCIONS | VARIETAT DE CONTINGUT

Quan es diu que el servei és assequible, t& a veure amb les diverses tarifes de
subscripcié que Netflix ofereix als seus clients, que com ja s’ha comentat a I'apartat
anterior en soén tres: la tarifa basica (7,99€/mes), estandard (11,99€/mes) i Premium
(15,99€/mes) (Taula 1). Qualsevol d’aquestes tres tarifes donen accés al cataleg

complet sense cap tipus de limitacio; aquest tipus d’oferta col-lectiva en qué pagues
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per accedir a una seleccid de titols i que pots triar quin veure, provoca un canvi en la

percepcio de valor de I'usuari respecte al model de pay per view.

Pel que fa a I'accessibilitat ens referim a la quantitat de contingut que s’ofereix. En els
seus inicis I'accessibilitat al cataleg estava limitada a una quantitat bastant inferior a
la d'avui en dia, a més, la major part eren productes de tercers. Actualment hi ha molta
meés varietat, entre la qual es troben els coneguts “Netflix Originals”, punt que
profunditzarem al seglent apartat. D’altra banda també s’hi troba el contingut que no
produeixen ells mateixos i que per poder tenir-los al seu cataleg, Netflix ha de pagar
diverses llicéncies les quals s’adquireixen per un temps concret. Perqué el pagament
de cada llicencia sigui rendible, 'empresa ha d’assegurar uns indexs Optims de
visionat, a part de tenir molt presents els processos de negociacid, adquisicio i
renovaci6 (Neira, 2018).

Retornant al concepte del cataleg, primer de tot cal mencionar que Netflix ofereix
pel-licules, séries, documentals, miniséries, realities de televisio, docuseéries, etc., una
gran varietat de formats. La plataforma de streaming lider presenta una distribuci6 de
cataleg seguint un ordre d’apartats de caracter general (Captura de pantalla 6), perd
per facilitar la cerca de l'usuari, a la part superior esquerra de la pantalla es troba un
petit menu on diferencien seéries, pel-licules i els titols més recents. Seguidament,
segons la regio a la qual pertanys, Netflix ofereix un “Top 10" dels millors titols del
pais. Altres seccions fan referéncia a titols més concrets com les séries de televisio
premiades o series de televisié d’'EUA, per exemple. També presenten seccions on et
recomanen personalment diversos titols perqué préviament has vist una série o
pel-licula en concret. Netflix tampoc deixa de banda la classificacio tradicional per

géneres com comédia, drames, policiac, ciéncia-ficcio, etc.
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Captura de pantalla 6. Distribucié del cataleg de Netflix.

Mitjancant aquesta classificacio, pretenen que navegar per I'extens cataleg no sigui
una experiéncia complexa per l'usuari, siné que els sigui senzill i familiar.

Perd, davant I'extens cataleg del qual estem parlant, Netflix prioritza la qualitat o la
quantitat de contingut?

L’any 2014, el president i fundador de Netflix Reed Hastings deia que la clau perqué
les plataformes de streaming triomfessin estava a produir continguts de verdadera
qualitat, sense donar importancia a la quantitat d’ells (Ruiz, 2014). Tot i aquestes
declaracions, amb el pas dels anys s’ha obert un debat per la qualitat dels continguts
que la plataforma ofereix. Les queixes no nomeés provenen de professionals del sector
(productors/es i directors/es), sind també dels mateixos usuaris que al cap i a la fi sén
qui han de gaudir i quedar satisfets del contingut que se’ls ofereix. El fet és que la
plataforma esta incloent contingut sense seguir cap criteri i sense valorar la qualitat,
simplement ho fa perqué segueix un model de constant actualitzacié de contingut.
D’aquesta manera, el concepte inicial de “bon contingut” queda en segon pla per
darrere del concepte de “quantitat de contingut” (Arango, 2019).

Per ultim es remarca I'atractivitat. El valor de la plataforma no només es mesura amb
la qualitat i varietat del contingut (quantitat), siné que per l'usuari és molt important
tenir una bona experiencia. Com s’ha pogut apreciar, el model de negoci de Netflix es
basa en el nombre de subscripcions que la companyia aconsegueix; basicament
aquests son els seus ingressos. Aquest fet fa que 'empresa necessiti els seus clients
al 100 % per assegurar-ne la continuitat. Per tant, no només busca captar usuaris,

sino que lluita per mantenir-los, crear una fidelitzacié mutua. Per aconseguir-ho, Netflix
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segueix un model centrat en 'usuari, una filosofia “user centric’ (Neira, 2018). | és que
no només la interficie de la plataforma esta pensada per l'usuari, sin6 que Netflix
segueix un sistema de recomanacié personalitzat —que coneixerem millor
proximament— per cadascun dels seus subscriptors, oferint una percepcié de gran
valor per l'usuari, ja que rep un servei centrat unicament en ell, els seus gustos i
preferéncies. Neira (2018) remarca que no és suficient el fet d’oferir contingut perqué
'usuari gaudeixi, ja que plataformes que ofereixen aquest servei cada vegada en sén
meés. S’ha de tenir un valor addicional, saber retenir als subscriptors per I'alt index de
satisfaccio.

6.2. PRODUCCIO PROPIA

Netflix no només funciona com una distribuidora de contingut multiméedia en
streaming, sin6 que també es defineix com una productora. Aquest és un punt que
reforga la seva posici6 dominant davant la seva competencia, perd també significa
que ha d’apostar molts diners per aconseguir resultat de qualitat i de molta influéncia
entre l'audiéncia; de fet, 'any 2018 Netflix va destinar més de 12.000 milions a la
produccié de contingut original (Neira, 2019). Les primeres produccions propies de la
companyia, o tal com ho denominen ells mateixos, els primers “Originals de Netflix”
van ser “House of Cards” i “Orange is the New Black’, titols reconeguts mundialment.
Perd qué vol dir realment que una produccio és original de Netflix?

L’empresa, de manera molt poc concreta defineix aquestes produccions com contingut
produit internament o del qual s’adquireixen els seus drets exclusius (Netflix.com,
2020).

Captura de pantalla 7. Originals de Netflix.
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Paral-lelament, Matthew Ball (2018) analista anteriorment responsable d’estratégia
d’Amazon Studios, diferencia quatre tipus de contingut que Netflix defineix com a
originals:

En primer lloc els “Developed Originals”, que sén desenvolupats, produits i estrenats
per la companyia i, per tant, ells mateixos s’encarreguen de la totalitat dels costos de
produccio, perd també supervisen totes les decisions creatives, pressupostaries i
decisions de renovacio o cancel-lacio. Té tots els drets d’explotacié de tota la propietat
intel-lectual del contingut. Es el cas de I'exitosa série mundial “Stranger Things”.
Seguidament els denominats “Acquired Originals”. En aquest cas no és Netflix qui
produeix el contingut sin6é una productora externa. Tot i aixi, Netflix adquireix els drets
d’emissié exclusiva. Segueix tenint una forta influéncia en les decisions creatives i
segueix decidint sobre la cancel-lacid o renovacio del contingut. Per aconseguir
I'exclusivitat a escala internacional, a part dels costos de produccid, han de pagar una
quantitat addicional que va entre un 15 % i un 55 %. Es el cas de la série “Narcos”.
En tercer lloc els “Co-licensed Originals”. Aquest grup no es diferencia massa de
I'anterior, es caracteritza per ser contingut amb els drets repartits per diferents mercats
i propietaris. Pel que fa al pressupost de produccio, Netflix ha de pagar un percentatge
en funcid dels paisos sobre els quals té el control o en funcié de la competéncia que
lluita per adquirir els drets. Un bon exemple és la série “The End of the F***ing World.
| en ultim lloc es troben els “Licensed Originals”. El contingut és desenvolupat, produit
i emeés per altres cadenes que Netflix adquireix i incorpora en exclusiva a determinats
territoris diferents del lloc original. Netflix no té el control del contingut i ha de negociar
en cada acord de compra dels drets per poder denominar-lo com a original. Es el cas
de “Designated Survivor”.

Diferenciats aquests quatre grups, existeixen també casos que tenen les seves
peculiaritats, com és el cas de “La Casa de Papel”’, la qual les dues primeres
temporades van ser produides per Atresmedia en col-laboracié amb Vancouver Media
i va ser emesa a Antena 3, pero a finals de I'any 2017 Netflix la va comprar adquirint
els drets per reeditar, produir noves temporades i llencgar-la per tot el mén.

Tot i que aquest tipus de produccions obliguen la plataforma a avangar molts diners,
Netflix té diversos motius que el porten a apostar pel contingut original. El primer de
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tots és el control que aconsegueix sobre el contingut, i per tant I'exclusivitat,
'oportunitat de ser el primer a estrenar-lo. A part, també suposa una reducci6
important dels costos d’adquisicio de les llicencies (diferents per cada territori) propies
del contingut de tercers.
Un altre motiu es centra en la filosofia de la plataforma de “televisio global per Internet”:
busquen un cataleg i una oferta homogenia en tot el mén. Per ultim, un dels motius
meés importants és que mitjangant aquestes produccions tenen la possibilitat d’explotar
les seves propietats intel-lectuals a través de la venda de les llicéncies. Aquest fet
suposa una via de finangament més, per tant un aspecte molt positiu per 'empresa.
Un bon exemple és I'acord que al juliol del 2019 van firmar Grupo Planeta i Netflix.
Cadascun busca els seus avantatges d'aquest
acord: Grupo Planeta, amb un tipus de contingut
diferent, cerca nous lectors a part d’atraure els ja
habituals i Netflix, busca mantenir la fidelitat i la
satisfaccio de la seva audiéncia a través d’'una via

diferent, que afegeixi valor.

Imatge 13. Acord de Grupo Planeta i Netflix.
Font: El programa de la publicidad de Jesus Diaz

Seguint les declaracions de Jesus Badenes, director general de la Divisidn de Libros
de Grupo Planeta: “No dejamos de ser dos empresas especializadas en contar
historias” (El Pais, 2019), 'acord es basa en la publicaci6 de llibres que es centren en
les séries originals de la plataforma. A més, no es publiquen només novel-les, sin6
que recorrer a diferents formats, és a dir, amb llibres electronics, audiobooks, comics,
novel-les grafiques, etc. Les histories que s’expliquen no son simples reproduccions
de les series sind que es desenvolupen spin off dels personatges i prequeles o
seqieles a carrec de guionistes. Els primers titols han sigut “Elite”, “La Casa de Papel”
i “La Casa de las Flores” (Geli, 2019).
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Imatge 14. Portada dels primers llibres.
Font: siembargo.mx (2019).

A part, la plataforma té la capacitat de crear contingut propi dirigit al public concret de
cada regi6. En el cas d’Espanya, s’han creat diverses séries exitoses, cadascuna
adaptant-se a la cultura del pais, ja sigui fent referéncia a fets historics com “Las
Chicas del Cable”, fent una parddia de sectors concrets com “Paquita Salas” amb la
industria del cinema o als diferents nivells economics i socials presents a la nostra

societat com “La Casa de Papel” o “Elite”.

6.3. SISTEMA DE RECOMANACIO BASAT EN ELS ALGORITMES

El mercat objectiu de Netflix inclou tant homes com dones de 17 a 60 anys, de fet a
Espanya el 48% d’usuaris sén homes i el 52% dones, i la franja d’edat que més
consum fa del servei és la dels 35 als 44 anys amb un 21%, seguida de la franja dels
25 als 34 anys i la dels 45 als 54 amb un 19% (Barlovento Comunicacio, 2020). Tot i
aquestes dades, cal recordar que la plataforma compta amb l'opcié “Experiéncia
Infantil de Netflix” la qual unicament conté titols per nens i nenes d’un target inferior al
mencionat i que esta sota control parental. Reprenent I'explicacié del mercat objectiu
de la companyia, s’observa que existeix una gran varietat de perfils: edat, sexe, nivell
social, amb preferéncies de visionat, gustos, etc. Pero tots ells comparteixen l'interes
pel contingut digital i tots tenen accés a Internet. Amb aquesta varietat de perfils que
formen part del grup objectiu, Netflix no fa una segmentacié segons les dades

demografiques, sin6 que es basa en la utilitzacié d’algoritmes.

L’equip técnic de Netflix treballa constantment i des de fa anys per crear un algoritme

de recomanacio personalitzat per cada usuari. Perd, qué és un algoritme? Segons

41



Ricardo Pefia Mari, professor de la Facultat d’Informatica de la Universitat
Complutense, els algoritmes sén un conjunt de regles que s’apliquen sistematicament
a unes dades d’entrada apropiades i resolen un problema en un nombre finit de passos
elementals (Fanjul, 2018). Es a dir, és una llista finita d’instruccions que s’apliquen a
un /nput durant un nombre finit d’estats per obtenir un Output;, permeten realitzar
calculs i processar dades de manera automatica. La finalitat dels algoritmes es
centren en la logica de la personalitzacid, s’anticipen al que [l'usuari vol.
Paral-lelament, es centren també en jerarquitzar la informacio i en predir alld que ens
interessa. Aquests tres aspectes sén basicament el que caracteritzen el sistema de
recomanacio de Netflix.

Quan un usuari accedeix a la plataforma, el sistema de recomanacio s’ocupa d’ajudar
a trobar amb el minim esfor¢ aquell contingut audiovisual amb qué més pugui gaudir,
aconseguint d’aquesta manera una bona experiéncia de l'usuari. Perd, amb quina
informacié es basa per oferir aquest tipus de recomanacié? O més ben dit, fent
referéncia a la definici6 d’algoritme donada, quin tipus de dades s’utilitzen com a
‘entrades” que posteriorment es processen en els algoritmes?

Principalment, es prioritzen les interaccions de 'usuari amb el servei, és a dir, I'historial
de visualitzacio¢ i la classificacio de titols feta en el moment de la benvinguda a la
plataforma. Seguidament, es té en compte I'historial d’altres usuaris amb preferéncies
i gustos aproximats. També es basen en la informacié de cada titol: el génere, la
categoria, els actors que apareixen, etc. (Netflix.com, 2020). Per tant, tal com va
mencionar Todd Yellin, vicepresident de producte de Netflix, la companyia sap a quina
hora del dia i quanta estona es connecta un usuari, sap qué veu i des de quin dispositiu
ho fa. Informacié que ajuda en gran manera a personalitzar la recomanacio de
contingut (Lopez, 2019).

A més a més, també es recopila informacioé sobre el dia de la setmana amb més
moviment a la plataforma, quants capitols seguits es veuen, si es deixen a la meitat i
en quin moment ho fan, informacié dels perfils en xarxes socials, etc. Coneixement
que ajuda en l'estudi del comportament i habits del consumidor per la generacio de
nou contingut (Data Centric, 2018). Aixi doncs, el consum de continguts a través de
dispositius connectats generen un rastre digital enorme; és el que es coneix com a big

data, i Netflix en fa un us fonamental per arribar a la posicio de lider fent un seguiment
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de les preferencies i del comportament dels usuaris. Tal com menciona Neira (2018:
75): “Perqué el negoci del ‘poc marge doni molts productes’ sigui rendible és
imprescindible que el servei conegui molt els seus continguts i les preferéncies dels

seus consumidors”.

7. ESTRATEGIES DE COMUNICACIO

7.1. QUE ES UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACIO?

Previ a entrar en detall amb les estratégies de comunicacioé que du a terme Netflix, cal
definir aquest concepte i entendre la important funcié que té dins de tota empresa.
L’estratégia de comunicacié és una eina, un conjunt d’accions i decisions, que
permeten planificar-se en un periode de temps de manera organitzada i efectiva,
d’acord amb uns interessos concrets (Lopez, 2018).

Cal saber que no existeix una metodologia unica a seguir, sindé que és variable i cada
organitzacio la pot adaptar o crear a la manera que cregui convenient. Tot i aix0, és
imprescindible que els objectius que s’han de complir en un periode de temps
determinat es comuniquin de manera integral i coherent.

Davant la realitat de tota empresa de voler arribar a diversos objectius, existeixen
diferents estratégies de comunicacid que es centren en necessitats concretes.

Principalment, cal diferenciar les estratégies de comunicacio internes i les externes.

7.1.1. Estrategia de comunicaci6 interna

Les estratégies de comunicacié internes es centren en I'equip de treball, és a dir, en
tot el personal i tots els equips presents dins una empresa. Es busquen métodes
assertius de comunicar per optimitzar el treball, a part de definir la identitat corporativa,
d’'informar dels objectius generals, la visié de 'empresa, informar de qualsevol canvi
organitzatiu, manuals de treball, etc. (Lopez, 2018). Perd per aquest treball centrat en
Netflix i per 'analisi que es dura a terme, és important centrar-se en les estratégies de

comunicacio externes.
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7.1.2. Estrategia de comunicaci6 externa

Aquest tipus de comunicacié esta destinada al public extern de I'empresa, el qual no
nomes es refereix al public objectiu a qui va dirigit el producte o servei, siné també als
proveidors, accionistes, administradors locals i regionals, organitzacions
internacionals, etc. Es a dir, és la comunicacié que s’ocupa d’introduir 'empresa al
mercat que li correspon per poder-se donar a coneixer, i un cop alla, llencar els

missatges que l'identifiquin, mostrar la imatge que I'empresa vol que es tingui d’ella.

La comunicacio en si no és la clau de I'éxit d’'una empresa, pero si que €s un element
estrategic que pot diferenciar-la de la competéncia. Al cap i a la fi, la comunicacio
externa es converteix en una suma de valor que crea al consumidor la necessitat
d’adquirir un producte o servei abans que un altre. En el moment que dues plataformes
de video en streaming ofereixen les mateixes oportunitats, caracteristiques i igualtat
de preus, un factor que fara que un usuari es decanti per un servei o per un altre sera
la percepcid que es tingui de cadascuna, és a dir, I'usuari recordara un seguit
d’'imatges de la marca que no deixen de ser les que 'empresa ha elaborat préviament
en el moment de definir la seva estratégia de comunicacié (Marketing XXI, 2020).

Cal tenir en compte que la comunicacié és un exercici canviant i dinamic, i la
tecnologia, de la ma de la seva constant evolucidé, forma part de la transformacio
d’aquesta. Es important que les empreses detectin les oportunitats que la tecnologia
ofereix, han de saber adaptar I'exercici de la comunicacié al seu entorn i sobretot de
manera externa, per poder arribar, en el cas de Netflix, al maxim nombre d’audiéncia
objectiva possible. Es per aixd que és important seguir un procés d’analisi en el qual
es defineixi la situacié actual, estudiar el mercat i tenir en compte la competéncia. S’ha
d’identificar el public objectiu, la naturalesa dels missatges a transmetre i sobretot els
canals de comunicacié a utilitzar (Zorraquino, 2020). Aixi doncs, coneguem el cas

concret de la plataforma de video en streaming lider: Netflix.



7.2. ESTRATEGIES DE COMUNICACIO DE NETFLIX

Havent vist que el model de negoci de Netflix es basa en els seus subscriptors, és a
dir, ells son la seva font d’'ingressos principal i I'objectiu es centra en guanyar-ne de
nous i mantenir-los, I'estratégia de comunicacio de la marca va en la mateixa direccio,
perseguint els objectius marcats. Netflix sap que el seu éxit i permanencia depén de
la satisfaccié de l'usuari. Per aquest motiu parteix d’'una idea molt basica perd molt
efectiva: donar a l'usuari alld que vol (Schnitmann, 2018). Al llarg del treball s’ha pogut
comprovar que tot el sistema de la plataforma es basa en el seu subscriptor mitjangant
algoritmes que analitzen els visionats i actituds de cada perfil registrat, i és que la base
de I'estrategia de comunicacio no s’allunya pas de 'usuari; es centra en els “insights”
(Mayorga Escalada, 2019: 230). Aquest concepte va lligat a una série de valors i
creences personals de cada persona que disparen la conducta de compra o, en el cas
de Netflix, del consum del contingut. Es la comprensié per part del client de la
necessitat o desig que té, i en definitiva, per part de la marca, detectar qué hi ha a la
ment del client que el pugui fer despertar (Antevenio, 2017).

Netflix fa un Us constant dels insights, és la seva manera de connectar amb l'usuari.
Saben que dins la ment dels subscriptors hi ha certs pensaments que no surten d’alla,
perd Netflix, amb I'is d’expressions i frases acompanyades de material personalitzat
que només un usuari de la plataforma pot entendre, els desperta i estableix una

connexid directa que provoca que se sentin totalment identificats.

NETFLIX

JUSTIFICANTE POST-BINGE

Justificamos que el/la Sr/a llega tarde debido al binge de
realizado durante la noche de ayer en Netflix causandole insomnio.

Disculpe el retraso.

CENTRO DE ENTRETENIMIENTO - WWW.NETFLIX.ES

, Imatge 15. Justificant post-maraté de Netfflix.
Captura de pantalla 6. Us de l'insight a Twitter. Font: Ybarra.2017.
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Una vegada presentada la base de 'estratégia de comunicacio de Netflix (els insights)
i sent conscients que la prioritat de la marca és la satisfaccié dels seus usuaris i per
tant el seu manteniment, s’analitzaran a continuacié els diferents canals de suport i de
comunicacié que la plataforma, a nivell d’Espanya, utilitza i en treu benefici.

Abans de res, cal incidir en el fet que I'estratégia de comunicacio de la plataforma es

troba present tant a I'entorn offline com a I'entorn online.

7.2.1. Estratégies de comunicacié a I’entorn offline

Netflix porta anys apostant pel marqueting offline, és a dir, accions promocionals que
es duen a terme fora I'ambit d’Internet. Les eines més tradicionals d’aquest tipus de
marqueting formen part de la publicitat impresa, com els anuncis a diaris i revistes,
flyers o cartelleria i/o posters als espais publics com les estacions de metro o autobus.
Netflix no ha passat desapercebut en aquest sentit, €s més, ha anat més enlla i ha
apostat per l'originalitat, el risc i la provocacio (prnoticias.com, 2020). L’objectiu és
simple, aconseguir que les seves accions arribin al maxim nombre de gent possible,

que vagi de boca en boca; per tant, fer-se notar i fer-se conéixer.

Si ens remuntem a la campanya de Nadal de I'any 2016, Netflix Espanya va apostar
per penjar un cartell de grans dimensions a la popular Puerta del Sol de Madrid (Imatge
16). En el cartell, apareixia una gran imatge del personatge de Pablo Escobar a la
série de “Narcos” i 'acompanyava la frase “Oh, blanca Navidad”, fent una clara
referéencia a la cocaina. EI Govern de Coldombia no va
tardar gents a demanar-ne la retirada, perd el cartell
publicitari no incomplia cap norma municipal, aixi que es va
mantenir (El Mundo, 2016). Tot i la polémica causada, tant
residents de la ciutat com turistes van aprofitar per fer-s’hi
una fotografia i compartir-la per xarxes socials. A més, van
aprofitar la popularitat aconseguida per ampliar la

campanya a I'entorn online (Captura de pantalla 8 ).

Captura de pantalla 8.
Tuit de Netflix durant la campanya de
Nadal 2016.
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Imatge 16. Cartell publicitari se la serie Narcos a la
Puerta del Sol de Madrid.
Font: El Mundo, 2020.

La Puerta del Sol no ha sigut I'uinica localitzaci6 on s’ha trobat publicitat de la marca,
ja que, a Gran Via de Madrid, també s’han vist grans cartells promocionant la série
“The Crown” (Imatge 17). Les estacions de metro tampoc han passat desapercebudes,
concretament 'estacié de Chueca ha estat decorada en més d’una ocasiéo amb els

colors de I'Orgull LGBT sota el lema “Rainbow is the new Black” (Imatge 18).

Imatge 18. Publicitat de Netflix a I'estacié de metro
de Chueca.
Font: Formula TV, 2017.

Imatge 17. Publicitat de Netflix a Gran Via, Madrid.
Font: Formula TV, 2017
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Pero I'tltima gran i polémica actuacid de Netflix ha sigut durant el mes de gener
d’aquest any (2020) fent referéncia a la segona temporada de la série “Sex Education”.
La companyia va optar per cobrir grans faganes i altres espais amb cartells publicitaris
plens de missatges amb doble sentit. Aquesta

vegada el tema ha sigut el sexe, pel que algunes

de les frases utilitzades han sigut “Cuenca, te

vamos a poner mirando a Netflix” o la més

polemica “Querras tragartela enterita’, ja que

apareixia en una lona gegant al Circulo de Bellas

Artes de Madrid (Imatge 18). El joc de paraules va

durar poc, pero la mateixa companyia va voler fer

difusi6 de com retiraven el gran cartell amb un

missatge per xarxes socials dient: “Hemos durado

poco” (La Vanguardia, 2020).

Imatge 19. Publicitat de Netflix de la série “Sex Education”.
Font: El confidencial, 2020.

Tot i comprovar que I'empresa centra part de la seva estratégia comunicativa a I'entorn
offline, els missatges i les campanyes salten molt facilment a I'entorn online que, al
cap i a la fi, és on Netflix centra els seus esforgos comunicatius i on rep la major

interaccié amb els seus usuaris.

7.2.2. Estratégies de comunicacié a I’entorn online

El marqueting online, o més conegut com a marqueting digital, inclou totes les accions
i estratégies publicitaries o comercials que es realitzen als mitjans i canals d’Internet
(InboundCycle, 2018). Donat que el servei de streaming de Netflix és online, és
innegable el fet que la major part dels subscriptors estiguin familiaritzats amb Internet,
i encara més amb les xarxes socials, tot i que encara no incidirem en aquestes ultimes,
ja que tot i ser molt importants, I'estrategia de comunicaci6 de Netflix a I'entorn digital
és més amplia i mereix ser revisada. A més, el marqueting digital és el que adquireix

meés importancia al llarg del treball, ja que I'analisi que es realitza es basa integrament
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en l'estratégia de comunicaciéo que du a terme Netflix a la xarxa social Twitter, un
entorn online.

Netflix ha sigut una empresa oberta sempre al canvi i a I'adaptacié de les noves
necessitats dels seus clients, provocades majoritariament per I'evolucié de la
tecnologia. A I'inici, el seu negoci es basava en enviar DVD a casa els seus clients,
perd amb 'evolucié tecnologica i la digitalitzacio van saber adaptar-se als nous mitjans
amb un servei streaming. Pel que fa a la comunicacié i al marqueting, la companyia
no s’ha volgut quedar enrere i s’ha sabut adaptar a un nou entorn digital on les eines
de comunicacio van més enlla de la publicitat tradicional.

Abans d’entrar en detall amb algunes de les estratégies per les quals aposten, cal
mencionar que al ser una companyia internacional, son plenament conscients que el
contingut que generen no tindra la mateixa repercussio arreu del mon, ja sigui per
motius culturals, socials, tendéncies, gustos, etc. Per aquest motiu assumeixen la
responsabilitat de generar contingut apropiat per cada regio, tant en xarxes socials,

mailing i altres campanyes de publicitat que veurem a continuacio.

a) L’us del mailing
Tot i poder pensar que el mailing és una eina de comunicacio poc eficient pel que fa
a la publicitat i la promocid, ja sigui generalment per males experiéncies personals on
es fa un Us abusiu de l'e-mail per part de les empreses en enviar contingut
predeterminat i poc atractiu, Netflix ha demostrat que no té per qué ser aixi. La
companyia utilitza el big data i els algoritmes per enviar e-mails personalitzats a cada
subscriptor on es fan recomanacions sobre estrenes o contingut que pot interessar de
manera personal (Boitnott, 2018). | no només aixd, també han arribat a crear contingut
exclusivament per aquesta eina; campanyes creatives com la de “House of Cards” on
es recordava l'arribada de la cinquena temporada de la série d’'una manera molt

especial (Imatge 20).
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En primer lloc, el titol de I'e-mail “Un mensaje del presidente Underwood” i la referéncia
de la Casa Blanca ja destacaven per ser atractius.

En segon lloc, el contingut era creatiu i

personalitzat a la serie en questio, volent incloure a

'usuari com un personatge més. | en tercer lloc, la

redaccio6 i el format adaptats a les caracteristiques

i a I'entorn de la série. No només es necessita un

us del llenguatge intel-ligent, siné també material

que complementi i correspongui a I'entorn on es

troba (Serrano, 2017).

Imatge 20. Campanya de mailing per part de Netflix de la série
House of Cards.
Font: Serrano, 2017.

Aixi doncs, Netflix ha demostrat que I'us del mailing és una eina de comunicacié
eficient sempre i quan se segueixi una estratégia en la mateixa linia dels objectius de
'empresa, en aquest cas, una bona experiéncia per part de 'usuari. Només necessita
comprendre al seu public objectiu i dedicar temps a la imaginaci6 i creativitat per
arribar a una campanya innovadora i que ofereixi I'experiéncia adequada (Rojas,
2017).

b) La publicitat nativa
Una altra estratégia que segueix Netflix, perd que com a consumidors no estem tan
acostumats a veure, és la publicitat nativa. Aquest concepte de publicitat consisteix en
la integracié de publicitat en espais digitals utilitzant els continguts com a suport
publicitari. L’'exemple més conegut va ser la publicacié d’un article al The New York
Times on es feia referencia a la situacié de les dones dins les presons d’EUA. Netflix
va aprofitar per promocionar-hi la seva série original “Orange is the New Black™. Es

tracta d'un tipus de publicitat que no és reconeguda com a tal per part de I'usuari i que
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per tant t& menys opcions de ser ignorada, pero realment no deixa de ser publicitat
(ehandreu, 2017).

Fins al moment, s’han pogut apreciar diverses estratégies de comunicacio en diferents
entorns, concretament a I'entorn offline i al digital. Cal subratllar que la majoria dels
exemples vistos es basen en la publicitat Below-the-line (BTL) que es caracteritza per
utilitzar formes no massives de comunicacio destinades a segments de mercat
especifics. Sempre van acompanyats de creativitat i sorpresa, aspectes molt comuns
en tota estratégia de Netflix (Pineda, 2016).

A continuacio, és moment d’aprofundir amb I'estratégia de comunicacié més potent i

mes eficient que du a terme Netflix: I'Us de les xarxes socials.

7.3. NETFLIX I L’US DE LES XARXES SOCIALS: EL CAS DE TWITTER

Fent referéncia a la introduccié d’aquest apartat, on s’ha mencionat de manera general
que és necessari seguir un proces d’analisi on es faci un estudi del mercat tenint en
compte la competéncia i on paral-lelament s’identifiqui el public objectiu, I'entorn on
es troben i la naturalesa dels missatges a transmetre, el cas de Netflix i I'estratégia de
comunicacié que du a terme a través de les xarxes socials és I'exemple més clar de
com l'exercici comunicatiu ben planificat pot ser una gran suma de valor per arribar a
I'exit.

Aixi doncs, cal comencar dient que les xarxes socials sén la principal eina de
I'estrategia de comunicacié de Netflix. | no és que ho hagin sigut des del naixement
de la companyia sin6é que, com s’ha dit anteriorment, és una empresa oberta sempre
al canvi; han sabut aprofitar i adaptar-se a les oportunitats que I'entorn digital ofereix i
han sabut detectar on es troba la major part de la seva audiéncia. Netflix no té un
target potencial concret que es pugui definir amb una franja d’edat concreta; a
Espanya l'audiéncia potencial de Netflix sén tant homes com dones d’entre 17 i 60
anys, deixant a part el public infantil (Barlovento Comunicacid, 2020). L'interés pel
contingut audiovisual és tan gran i tan ampli que les plataformes de video en streaming
es troben amb una gran varietat d’'usuaris amb perfils diferents. Davant aquesta
realitat, Netflix ha optat per crear un sistema basat en algoritmes per poder coneixer
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al client de manera personalitzada, oferint el contingut que a la persona en questio li
pot interessar. Pero retornant a la gran varietat d’audiéncia que la plataforma pot tenir
en quant a edat, sexe, cultura, nivell social, etc., es detecta que Internet pot ser una
bona eina per arribar a ells. Concretament les xarxes socials sén un entorn en constant
evolucié que s’han convertit en part de la vida quotidiana de milions de persones, per
tant una oportunitat per les marques i un canvi de paradigma en quant a la
comunicaci6 entre les persones (Pato, 2020).

A Espanya, un 85% dels internautes d’entre 16 i 65 anys utilitzen les xarxes socials,
percentatge que ens porta a més de 25,5 milions d'usuaris. Aixo significa que cada
usuari passa una mitjana de 55 minuts diaris navegant per les xarxes socials, sent els
internautes més joves els que hi dediquen un major temps, concretament 58 minuts
diaris de mitjana (IBAN Spain, 2019).

Aixi doncs, tenint en compte que les xarxes socials sén un element tan comu pel dia
a dia dels internautes de Netflix, 'empresa aposta per convertir-les en la seva eina de
comunicacio principal. Tot i la seva preséncia en diverses xarxes socials, és moment

de centrar-se en la seva practica a Twitter, entorn escollit per dur a terme I'analisi.

Les principals caracteristiques que defineixen I'actuacio de Netflix a les xarxes son la
manera activa, dinamica i propera amb qué es dirigeixen a I'usuari. Han sabut adaptar-
se perfectament al llenguatge dels qui son, potencialment, els seus consumidors. Es
dirigeixen a ells mitjangant un to desenfadat, d'informalitat, on destaca I'humor i, com
ja s’ha comentat, amb un gran us dels insights. L’objectiu de la comunicacié que
estableixen amb els seus seguidors no es focalitza en convencer que mirin una série
o inclus que es facin subscriptors, siné que busquen establir una interaccié constant
on l'usuari se senti part d'una comunitat, on se senti comprés i on pugui compartir els
seus gustos i interessos. Es molt comu per part de I'equip de xarxes socials de Netflix
bromejar amb diversos aspectes de les séries preferides dels seus usuaris i inclus
relacionar-los amb situacions de la vida real creant una gran connexio entre els usuaris
i la marca (Schnitmann, 2018).

Més endavant comprovarem que els objectius de cada publicacié poden variar, pero
cal destacar que en tota publicaci6 acompanyada de material visual, és a dir, tot el
material generat per I'equip (ja siguin memes, GIF’s, petits videos, etc.) gira entorn al
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protagonisme dels continguts de la plataforma. Es a dir, sempre es fa referéncia a
algun titol present al cataleg, ja sigui com a element principal i protagonista perqué se
n‘esta fent una promocié directa (Captura de pantalla 10) o com a element
complementari amb I'objectiu de donar joc i incloure humor en les publicacions
(Captura de pantalla 9) (Mayorga Escalada, 2019). Han sabut adaptar-se a les ultimes
tendéncies i als nous formats emergents presents. La tendéncia actual a les xarxes
socials aposta pels formats breus i visuals, tenint sempre en compte la qualitat
(Niguez, 2018).

Captura de pantalla 9.
Material visual com a element complementari.

Captura de pantalla 10.
Material visual com a element principal.

Hem comentat que la creativitat és un dels elements essencial per aconseguir
connectar amb els usuaris, perd0 qui realment juga un paper fonamental és
I'storytelling. Quan es parla del concepte de la publicitat, el protagonista ja no és el
producte en questio, sino les persones. En una campanya on es promociona |'estrena
d'una serie, per exemple, es busquen les emocions, provocar una reaccio al
consumidor, ja sigui tensio, por, intriga, patiment, diversid, alegria, pena, etc. en
conclusio, despertar a qui es té davant perqué en vulgui saber més (Niguez, 2018).
Més endavant incidirem en les principals eines que actualment s’utilitzen per arribar a
aquesta reaccid, pero cal destacar exemples que ha dut a terme Netflix que van més
enlla de la creacié d’'un bon trailer o imatges exclusives, es basen en el concepte del

storytelling, I'art d’explicar histories. Es el cas de la campanya per xarxes socials que
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la plataforma va fer per I'estrena de la quarta temporada de la série “La Casa de
Papel”’. Davant una estrena tan esperada, es va fer un muntatge simulant una
entrevista entre Ferreras, que és el presentador del programa de debat “Al Rojo Vivo”
de la cadena de televisio La Sexta, i la inspectora Sierra i l'inspector Tamayo,
personatges principals de la serie. Mitjangant aquest muntatge es feia un petit avang
de la temporada i despertava curiositat i expectatives a I'espectador (Captura de
pantalla 11).

Captura de pantalla 11.
Promocié de la quarta temporada de la série “La Casa de Papel”.

Seguint I'objectiu de connectar amb l'usuari i fer-lo sentir part d’'una comunitat, la
interaccidé que es crei entre la marca i 'usuari sera essencial. A Twitter, Netflix respon
als seus usuaris de manera personalitzada, allunyant-se del model de respostes
preestablertes en qué cada usuari rep el mateix missatge. L’equip de Netflix crea
respostes uniques, personalitzades i creatives, acompanyades de material visual i

propi, ja siguin fotografies, petits videos, memes, GIF’s, etc. (Captura de pantalla 13).



Captura de pantalla 12.
Tuit que rep les respostes

Captura de pantalla 13.
Respostes personalitzades de Netflix als seus usuaris.

Inclus s’ha pogut comprovar que a vegades és la mateixa marca qui busca la
interaccio amb els seus usuaris (Captura de pantalla
14). Per exemple, comparteixen un tuit demanant als
usuaris que comentin a la publicacio el nom del grup
d’amics de WhatsApp i ells els proposen un titol
present al seu cataleg. Tot i saber la gran participacio
que pot haver-hi i veient la resposta a tots els usuaris
que participen, s’aprecia el compromis i I'atreviment
de la marca en un ambit tan gran. Aquest és un factor
meés pel qual l'usuari se sent unic i part d’'un entorn;

se sent identificat amb la marca.

Captura de pantalla 14. Interaccio entre el perfil de Netflix i els usuaris.

En conclusio, I'éxit que ha aconseguit Netflix en I'ambit de la comunicacio i de les
xarxes socials, I’ha conduit a una comunitat fidel de la marca on, qui en forma part,
interactua i comparteix el contingut convertint-lo en viral perqué se sent identificat.

Aquest fet també és un avantatge per la plataforma, ja que permet un feedback directe
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amb l'usuari on es perceben aspectes com l'acceptacid que tenen els continguts,
opinions sobre quines séries agraden i quines no tant, etc. Son inputs per la
companyia que ajuden a prendre decisions, perqué no oblidem que I'objectiu és donar
al subscriptor alld que vol (Niguez, 2018). Aixd no obstant, cal tenir present que tot i
que les xarxes socials s6n una eina molt potent, no substitueixen a la campanya de
marqueting. Es necessaria una estratégia global on les xarxes socials adquireixin un
rol important, perd tenint present que soén una eina més (Herbera, Linares i Neira,
2016).

8. MARQUETING | PROMOCIO EN PRODUCTES AUDIOVISUALS

8.1. INTRODUCCIO

Més de 1.844 séries, 4.035 pel-licules (Barlovento Comunicacion, 2019), a part de
documentals i miniséries entre d’altres, completen un cataleg de més 6.000 titols de
Netflix Espanya. Entre tanta quantitat i varietat de contingut audiovisual, qué fa que jo
esculli mirar una pel-licula o una altra? Enmig d’'un paradigma amb tantes estrenes
setmana rere setmana, amb tanta varietat de contingut mantenint una competéncia
constant, és essencial captar I'atencio del public perque esculli la teva pel-licula, série,
documental o qualsevol producte audiovisual i no el de la competéncia. Per
aconseguir-ho, és indispensable establir una estratégia que enriqueixi la cadena de
valor del producte, que faci visible tot el procés de produccio des del naixement de la
idea fins a I'estrena. Avui dia ja no és suficient mostrar el trailer final del producte.
Elena Neira (2016), en el proleg del llibre, afirma que el marqueting en el cinema va
molt més enlla de fer anuncis i promocionar. Es una disciplina necessaria durant tot el
proceés de creacio d’'una pel-licula, una eina de generacio de valor. | €s que 'evolucié
tecnologica també s’ha fet notoria en 'ambit del marqueting, concretament adaptant-
lo a alld que l'audiéncia vol i demana, és a dir, continguts fets cada vegada més a
mida. Aquest fet ens porta a la segmentacié de I'audiéncia, els usuaris només faran
consum d’aquells continguts que els interessin, i a més, amb el dispositiu que
prefereixin. En vista del marc de possibilitats i potencia que Internet ofereix, el public

acomodat a les seves demandes cada dia és més exigent.
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8.2. EL CAMi CAP AL MARQUETING MIX

Tal com ja s’ha apreciat d'una manera més detallada a I'apartat del naixement de les
plataformes VOD, la societat ha passat d’anar al cinema a deixar d’anar-hi perqué
diferents plataformes oferien les estrenes poc temps després de la seva exhibicio en
les grans pantalles a, finalment, el producte estar per sobre del canal; els canals de
distribucio aposten per la produccié propia com a font de valor principal. En conclusid,
el canal o el mitja nomeés son I'excusa per arribar al producte, I'element principal
(Moreno, 2019).

Jerome McCarthy, juntament amb W Perrault Jri JP McCann (1960) van definir quatre
grups basics que recollien les eines que una empresa ha d’utilitzar per tenir un bon
funcionament i aconseguir els objectius marcats. Aquests quatre grups eren
reconeguts com les “4P” del marqueting: Producte (Product), Preu (Price), Distribucié

(Place) i Promocio (Promotion) (Sanchez, 2019).

Marqueting

Mix

Gréfic 2: Les “4P” del marqueting.
Font: Elaboracié propia a partir de Marketing Cinematografico: como promocionar una pelicula
en el entorno digital, 2016.

En el cas de Netflix, fent la diferenciacio dels quatre grups, com a “Producte” té tot el
cataleg que ofereix als seus subscriptors, el qual inclou pel-licules, series,
documentals, miniséries, realities de televisio, etc. per a totes les edats. Com s’acaba
de comentar, ens trobem en un paradigma on s’aposta per la produccio propia, i Netflix
amb les seves produccions ha sigut capa¢ de competir directament amb pel-licules
projectades a les sales de cinema. Tot i aix0, cal recordar que quan la plataforma fa

referéncia a “produccions propies” no totes ho son, ja que també inclouen sense fer
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distincions les séries cancel-lades anteriorment per altres cadenes i posteriorment
adquirides per ells, contingut coproduit per altres difusores internacionals per la
transmissio exclusiva en altres territoris o simplement I'estratégia de comprar els drets
internacionals del contingut en questio incloent en el contracte un acord per vendre-
les com a “Originals de Nerflix”. Aquest és el cas de “Manhunt: Unabomber” que la
cadena real és Discovery Channel (EUA) o “Orphan Black” sent Space (Canada) la
cadena real, entre molts d’altres exemples (ABC Play, 2018).

El “Preu” de Netflix Espanya, tal i com s’ha vist anteriorment, varia segons el pla que
triis. La tarifa basica és de 7°99€/mes amb opcié de connexié des d’un sol dispositiu i
amb una qualitat d'imatge estandard. La tarifa estandard és de 11°99€/mes amb opci6
de dues pantalles al mateix moment i qualitat HD. La tarifa Prémium sén 15’99€/mes
amb opci6 de quatre pantalles i qualitat Ultra HD. Tot i aix0, tots els usuaris disposen
d’'un mes de prova gratuit. A diferencia de la competéncia, Netflix, tres dies abans que
acabi aquest periode, es compromet a fer un avis a l'usuari (Netflix Centre d’ajuda,
2020).

Pel que fa a la “Distribucio”, l'usuari pot fer el consum dels continguts des de
I'ordinador, smart TV, tauletes, teléfons mobil, etc. Inclus, depenent de la tarifa de que
disposis s’hi pot accedir de manera simultania a través de qualsevol dispositiu
mencionat. Com s’ha comentat a l'apartat “d’Expansio Internacional” cal tenir en
compte que la distribucié de contingut depen de cada pais. Netflix adapta el servei a
cada regi6 segons la popularitat de contingut i preferéncies dels usuaris. A part, les
produccions audiovisuals de la plataforma poden formar part de més d’'un estudi o
distribuidora que tingui els drets regionals, per tant, pot ser que les produccions tinguin
diferents propietaris. Inclus pot ser que els drets no estiguin disponibles a alguna regio,
i que per tant sigui impossible adquirir-lo si no esta a la venda (La Republica, 2020).
Per acabar amb l'ultim grup, respecte a la “Promocidé”, Netflix aposta per les xarxes
socials. Produeix contingut exclusiu pensat unicament per Twitter, Instagram i
Facebook. No només sén canals per promocionar contingut, siné que per entretenir i
per complementar els continguts de la plataforma. De tota manera, no es pot deixar
en segon pla I'us del marqueting off line com a estratégia ja utilitzada comunament en

espais publics de les grans ciutats com Madrid (IMF Business School, 2019). Més

58



endavant es profunditzara i es veuran exemples tant en les estratégies de comunicacio

online com en les off line que Netflix du a terme.

Amb el pas dels anys, acompanyats sempre de l'evolucié tecnologica, Robert
Lauterborn (1990) va considerar necessaria I'actualitzacio de les “4P”. Aquesta
evolucio va estar protagonitzada pel canvi de visio en qué el protagonista deixa de ser
el producte i ho és el consumidor; es dona pas a les “4C”: Consumidor (Consumer),
Cost (Cost), Conveniéncia de Distribucioé (Convenience of Distribution) i Comunicacio
(Communication) (Herbera, Linares i Neira, 2016).

Gréfic 3: les “4C” del marqueting
Font: Elaboracié propia a partir de Marketing Cinematografico: como promocionar una pelicula
en el entorno digital, 2016.

Pel que fa a Netflix, amb els valors de les “4P” assimilats, s’actualitza de la seguent
manera: el Consumidor és el centre, 'element principal. S’analitzen les seves
necessitats i desitjos. El Cost, explicat recentment, esta pensat en els subscriptors,
en donar diferents opcions i possibilitats que s’adaptin a la demanda de l'usuari, ja que
el cost de connexid i per tant la qualitat del visionat van a carrec de l'usuari. La
Conveniéncia de Distribucié compleix amb la demanda de l'usuari de poder
consumir el producte a qualsevol lloc, en qualsevol moment i amb qualsevol dispositiu
(anyplace, anywhere, any device). Finalment la Comunicacio, la relacié directa que
ofereix Netflix amb el client, valorant la seva opini6 i coneixement (Herbera, Linares i
Neira, 2016).
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Sota aquests estudis del marqueting en les ultimes décades, sorgeix el marqueting
mix: “Conjunt d’eines operatives de marqueting que I'empresa utilitza per obtenir la
resposta desitjiada en el public objectiu” (Kotler, 2001, citat Herbera, Linares i Neira,
2019:15). Aixi doncs, s’aprecia com el concepte del marqueting mix ha estat present
durant la historia, tal i com s’ha mostrat en els diagrames anteriors, i ha evolucionat
fins al punt de conéixer-se amb el nom propi de “marqueting mix”, considerat

actualment un instrument essencial per les empreses en tot el mon.

Aixi doncs, vista la importancia del consumidor dins la plataforma Netflix on el
contingut s’adapta als seus desitjos i gustos perd sempre amb una competéncia
constant de gran nivell, cal establir una estratégia de promocio i de comercialitzacio
on es diferencien dues fases. Cada una d’elles mostrara a I'audiéncia diferent tipus de

contingut i informacié segons l'activitat que s’estigui realitzant.

8.3. FASES DE PROMOCIO D’UN PRODUCTE AUDIOVISUAL EN LA
INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

Subfase
prévia

Fase de
preparacio

Subfase
d'introduccio

FASES DE
PROMOCIO Subfase de
notorietat

Fase de Subfase
llangament d'atraccio

Subfase de
record

Grafic 4: Fases de promoci6 d’un producte audiovisual en la industria cinematografica.
Font: Elaboracié propia a partir de Marketing Cinematografico: como promocionar una pelicula
en el entorno digital, 2016.
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8.3.1. Fase de preparacio

En primer lloc es troba la fase de preparacid, la qual s’inicia amb el naixement de la
idea i acaba amb la primera versio per ser projectada, és a dir, fase de preproduccio i
rodatge. L'objectiu estratégic es centra en la cerca d’inversors, coproductors, socis...
tot el public primari (el sector professional) per tal de poder cobrir el pressupost
necessari. No obstant, la introduccié d’aquesta comunicacié en xarxes socials, punt el
qual es desenvolupara amb deteniment en el proxim apartat, fa que s’hi faci també
una cerca del public secundari (el que sera el public potencial) per crear una
comunitat fidel que pugui fer resso del projecte audiovisual. Aquesta primera fase esta
formada per dues subfases: la subfase prévia i la subfase d’introduccio.

La primera va des que sorgeix la idea i el productor decideix realitzar-la fins a l'inici
del rodatge. Conseguientment la segona subfase comenga amb I'inici del rodatge fins
al muntatge del projecte. Es sobretot en aquest moment quan s’ha de crear i mantenir
una comunitat fidel que es converteixi amb un altaveu del projecte. Depenent de
I'avangat que estigui el rodatge es donara un tipus d’informacio i promocié o un altre:

des de fotos del rodatge, el making of, el trailer, la web de la pel-licula o la série, etc.

8.3.2. Fase de llangament

En segon lloc es troba la fase de llangament que comenga amb I'obtencio de la primera
copia i acaba amb la projeccié de cara al public. L’'objectiu estratégic és la captacio
del public secundari, que tal i com s’ha explicat fa referencia al public potencial que
visualitzara la pel-licula, série, documental o qualsevol producte audiovisual que s’hagi
produit. Es una fase centrada en una estratégia 100 % de cara al public potencial. La
fase de llangcament esta formada per tres subfases. Primerament la subfase de
notorietat — no necessariament el producte ha d’estar acabat — on s’utilitzen eines de
marqueting orientades a captar I'atencié del public. Es comu I'is d’avangaments com
el teaser o el trailer, buscant que 'audiéncia comenci a parlar-ne. Seguidament la
subfase d’atraccié que déna inici quan queda una setmana per 'estrena. Es el moment
de major esfor¢ economic, ja que és el moment de complir I'objectiu, que el public vegi
el film, que tingui una bona estrena. Finalment la subfase de record, la qual finalitza

quan el producte desapareix de la plataforma en questié o de les sales de cinema.
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Serveix basicament com a recordatori a I'espectador de I'existéncia del producte
(Herbera, Linares i Neira, 2016).

Aquestes fases i subfases presents en la promocié d’'un producte audiovisual en la
industria cinematografica varien en certa manera quan s’adapta a la promocié en
xarxes socials. Cal recordar que la promocidé en xarxes socials és I'estratégia de

comunicacié més important que du a terme Netflix (Schnitmann, 2018).

8.4. ESTRATEGIES DE PROMOCIO EN XARXES SOCIALS

Fase de
preparacio

ESTRATEGIES DE
LA PROMOCIO EN Fase de

XARXES SOCIALS llancament

Fase de post
estrena

Gréfic 4: Fases en l'estratégia de promocioé en xarxes socials.
Font: Elaboracié propia a partir de Marketing Cinematografico: como promocionar una pelicula
en el entorno digital.

Les xarxes socials han evolucionat amb I'objectiu de, per una banda, adaptar-se a les
necessitats dels usuaris i, per altra banda, adaptar-se a nous dissenys que vagin de
la ma dels nous continguts: fotografies de grans mesures, reproduccions de video
automatiques, accions predictives... en definitiva, contingut visible deixant en segon
pla la part textual. També cal tenir en compte que hi ha un us creixent de les xarxes
socials a través del teléfon mobil, cosa que hi facilita I'accés en qualsevol moment del
dia. D’aquesta manera, I'us del dispositiu es converteix en una eina per enriquir
I'experiencia d’oci, obtenir informacioé per saber-ne meés, per poder interactuar. Per

aquest motiu és essencial crear una estratégia de promocio integrament en xarxes
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socials establint un calendari de publicacions dissenyat amb anterioritat i adaptant-se

a les noves caracteristiques de cada xarxa social.

Aquesta estratégia es divideix en tres fases diferents, tot i no allunyar-se en gran
mesura de les fases ja mencionades (Herbera, Linares i Neira, 2016).

Les dues primeres fases son les mateixes; la fase de preparacio i la fase de llangament
i estrena. El fet diferencial és que se li suma una tercera fase, la de post estrena.
Prosseguim a entrar en detall amb cada una d’aquestes tres fases, ja que son les que
ens serviran per realitzar I'analisi sobre I'estratégia que du a terme Netflix Espanya a
través de Twitter.

8.4.1. Fase de preparacio

La fase de preparacié va de la preproduccio fins a la postproduccié passant pel
rodatge. Només comencgar amb el projecte, des del seu naixement, les xarxes socials
ajuden a encaminar la promocio de la millor manera possible, ajuden a fer una analisi
per detectar les converses sobre els temes que més interessen a l'audiencia i
d’aquesta manera trobar recursos per cridar la seva atencié. Es el moment ideal per
crear el hashtag oficial, de buscar la notorietat del producte que permetra que s’arribi
a la seguent fase amb un bon nombre de seguidors i amb un recorregut ja guanyat.
La manera de fer-ho és donar informacio actualitzada del rodatge mitjangcant material

o contingut de qualitat on I'equip artistic hi té un paper principal.

8.4.2. Fase de llangament

Setmanes abans de I'estrena (inclus mesos en el cas de grans titols) entra en joc la
fase de llangament i estrena, on aconseguir engagement amb 'audiencia és una gran
prioritat. Per aconseguir-ho, la difusio del projecte a les xarxes socials ha de ser molt
present, i ho ha de ser mitjangant materials molt diversos adaptats sempre a les
caracteristiques de cada xarxa. Es recomanable intercalar posts més tradicionals
(continguts estrella com trailers, teasers i cartells) amb posts amb un to més familiar,
més bromista, aconseguint aixi una millor interaccié amb I'audiéncia potencial (foto-

frases, motion posters, GIF’s, teasers del teaser...).
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Quan s’acosta la data d’estrena é€s molt important crear conversacio entre I'audiéncia,

per tant s’han de crear estrategies per reforgar la conversacio.

8.4.3. Fase de post estrena

L’ultima fase és la de post estrena, moment on el producte ja ha sigut projectat de cara
al public i que per tant entren en joc les seves valoracions, un aspecte molt important
per la difusio, ja que essencialment s’ha d’aconseguir una acollida positiva per
assegurar la seva continuitat i 'audiéncia és l'altaveu del projecte de més valor.
Aquesta ultima part de la campanya en xarxes socials ha d’estar enfocada donant per
fet que part de l'audiéncia ja ha vist el producte. Es un fet que ha de sumar
positivament, ja que dona accés a publicar material només entés per aquells qui ja
han vist la série, utilitzar escenes concretes, crear GIF's i memes amb frases
determinades de la pel-licula, jugar amb material del moment climax per despertar
'empatia, etc. Es una fase molt important per mantenir viva la campmanya amb
'objectiu de recordar que determinat producte segueix estant disponible, per
amplificar la comunicacio i avaluar els resultats per futures campanyes (Herbera,
Linares i Neira, 2016).

L’engagement que es busca en les estratégies de comunicacio a través de xarxes
socials es produeix amb la generacio d’'informacio6 rellevant, atractiva i util. Avui en dia
no es concep cap estratégia de promocio sense les xarxes, perd no es pot deixar de
banda el marqueting convencional que ha demostrat durant molts anys ser eficient
portant a I'éxit a milers de pel-licules a través de la promocio per televisid, publicitat

exterior, revistes, premsa, radio, etc.

8.5. EINES DE COMUNICACIO EN EL LLANGAMENT D’UN PRODUCTE
AUDIOVISUAL

Estar per sobre de la competéncia, diferenciar-te de la resta, cridar I'atencié dels

usuaris, generar interés, provocar desig per veure una série fins a estimular I'accio de

consum; la dinamica ideal per a qualsevol plataforma VOD com és el cas de Netflix.



Aquest procés torna a anar de la ma del procés de promocid, I'estrategia de
comunicaci6 dissenyada per a cada producte. Per dur a terme I'analisi es destacaran
les principals eines de marqueting directes segons Rafael Linares (2016), aquelles
que es creen amb l'objectiu de dirigir-se directament al public potencial, sense
intermediaris que modifiquin el missatge.

En primer lloc és primordial destacar les xarxes socials; element basic avui dia per
promocionar qualsevol mena de contingut. Tal com s’explica de manera detallada en
'apartat de metodologia, en l'analisi posarem atenci6 a totes les eines que
presentarem a continuacié, perd sempre funcionant dins les xarxes socials,

concretament a Twitter.

8.5.1. Trailer

El trailer és una de les principals eines de promocio, utilitzada ja durant moltissims
anys en sales de cinema. L’Us d’aquesta eina ha tingut I'oportunitat d’'incrementar-se
amb el desenvolupament i creixement de les plataformes de consum audiovisual a
Internet, ja que és un espai fet a mida per la seva reproduccid i per arribar a un nombre
molt més elevat d’'usuaris. El trailer crea una impressio general del titol que presenta,
I'objectiu es centra a generar interés. Pot estar elaborat amb escenes especifiques
que apareixen a la pel-licula, amb sequéncies de gran impacte, utilitzant la preséncia
dels personatges principals, etc. Perd també es pot donar el cas que s’elabori amb
gravacions d’imatge especials, sent necessari per tant una planificacié prévia a banda
de la planificacié del film en si. També és comu la creacio del trailer amb imatges
acompanyades d’una veu en off, de dialegs, musica, efectes especials, etc. La seva

duracié es mou entre un minut i tres minuts.

8.5.2. Teaser

El teaser és una evolucio del trailer i es caracteritza per I'Us de I'element del secretisme
i la transmissio de sensacions. L’objectiu és el mateix que el del trailer, pero la manera
d’atraure el public es basa en el misteri al voltant de 'argument, incrementant el desig

i la curiositat. La seva duracio és inferior a la del trailer, per tant, maxim un minut.
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8.5.3. Meme i GIF
Richard Dawkins, en el seu llibre “The Selfish Gene” (1976) ja va presentar el MEME
(Captura de pantalla 14), i el definia com una unitat de transmissio cultural o una unitat
d’'imitacié. Actualment, a Internet es coneix com a una imatge amb peu de foto que
expressa actituds variades, estats d’anim, tendencies, acudits fent referéncia a fets
particulars, etc. L’any 1987 es va suggerir una evolucio del concepte i és quan es
comenga a coneixer el GIF (Graphics Interchange Format): petits videos o recopilacié
d'imatges a mode d’animaci6. Gracies a la seva petita mida és molt facil la seva
difusié. Aixi doncs, tant els MEME’s com els
GIF’s son recursos visuals molt potents per
viralitzar cert contingut, normalment elements
principals, rellevants i sorprenents d’una série.
Son eines molt senzilles i s’acostumen a basar
amb [l'estetica de cada film per generar
coneixement d’'una manera dinamica i sobretot
divertida.

Captura de pantalla 14. Meme publicat per @NetflixES.

8.5.4. Imatges

Aix0 no obstant, no podem deixar de mencionar I'is de les imatges. Aquesta eina té
el mateix us i objectiu que el MEME i el GIF, pero en aquest cas no hi ha cap mena
de text incrustat a la imatge. Netflix acostuma a fer us d’'imatges amb una descripcio

de foto.

Captura de pantalla 15. Imatge publicada per @NetflixES.
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8.5.5. Making of

Rafael Linares (2016) recorda que una de les altres eines essencials és el Making of,
una peca totalment independent a I'obra principal, és a dir, té una planificacio, un gui6
i una gravacio a part. Aixo no treu que tingui totalment relacié amb I'obra original, pero
necessita un equip a part que s’encarregui d’enregistrar tot el treball que hi ha darrere
del rodatge principal. Aquesta eina parteix d'una estructura de documental on
s’intercalen entrevistes dels protagonistes amb imatges enregistrades. Es mostra
informacio sobre el transcurs del rodatge, anecdotes dels actors, de I'equip de guio,
de realitzacio, s’explica com s’han gravat certes escenes que poden tenir dificultat...

es mostra la part més humana de tot el projecte. Té una durada d’entre 15 i 25 minuts.

8.5.6. Cartelleria

Pel que fa a la cartelleria (Imatge 20), és una eina tradicional utilitzada des de fa molts
anys, ja que quan no existia Internet i les xarxes socials per promocionar contingut,
aquesta eina era el vehicle per arribar al public i a través del seu disseny transmetre
I'esséncia de la pel-licula. Actualment seguim trobant cartellera als cinemes, en espais
exteriors i de transit com la parada d’autobus o de metro, en bastides que cobreixen
edificis, etc. L’'objectiu, a part de donar a coneixer el projecte i cridar I'atencio del public
potencial, és posicionar d’'una manera rapida i senzilla el film a la ment de I'espectador,
és a dir, que amb una sola mirada transmeti gran quantitat d’informacio. Per
aconseguir-ho és necessari un bon disseny i una bona seleccio d’aspectes a mostrar.
Una manera de captar I'interés és incloure la cara de I'actor protagonista.

Existeixen altres tipus de cartells com el “Teaser poster” o el “Motion poster’, tots dos
formen part de I'evolucié de la cartelleria tradicional. El “Teaser poster’ (Imatge 21) és
un cartell d’'avang que conté una imatge basica, esta format per un disseny sense
revelar informacié de la trama i dels personatges, de fet, només inclou el titol o algun
simbol associat. L’objectiu és aconseguir que es parli del projecte. El “Motion poster’
és una evoluci6 del cartell tradicional pel que fa a nivell tecnologic, ja que no deixa de

ser un cartell de promocid cinematografica perdo en moviment.
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Imatge 21. Teaser Poster de la série Alta Mar.
Font: Cinéfilos, 2019

Imatge 20. Cartell de la serie Alta Mar.
Font: Sensacine, 2019.

Totes aquestes son les principals eines de comunicacié utilitzades per a la promocio
de contingut, pero per I'analisi del treball s’han inclos altres eines que es mencionen
al llibre de Rafael Linares (2016) . Aquestes eines son les seglents: banda sonora
original, jocs, web oficial i text. Remarcarem I'us del text, ja que és I'eina més

comuna respecte a les altres.

L’humor és la clau de Netflix per aconseguir engagement i connectar amb els seus
usuaris via Twitter. Aconseguir que I'humor encaixi i resulti atractiu entre 'audiéncia
és meés senzill mitjangant la utilitzacio d’eines visuals ja mencionades com el GIF, els
MEMES o videos. Tot i aix0, Netflix es suma a crear humor assolint bona resposta a
través de la simple eina del text. La marca coneix bé la seva audiéncia, el perfil del
seu public potencial, sap quins continguts tenen més éxit o es comenten més. Amb
aquests recursos, un us de llenguatge col-loquial, que és el que busca l'audiéncia,
basant-se en situacions del dia a dia de

qualsevol persona i un bon joc de paraules,

tenen a l'audiéncia guanyada.

Captura de pantalla 16. Tuit amb us de text.
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D’altra banda, també es centren en les diverses dates destacables, com pot ser el dia
de Sant Valenti o el dia de la dona entre molts d’altres, per adaptar el tipus de
publicacio. El mateix passa amb diferents situacions en qué la societat es pot trobar,
com és el cas del Covid-19 en qué Netflix ha adaptat gran part de les seves
publicacions per entretenir als usuaris sense perdre la clau d’humor (Captura de
pantalla 17 i 18). Més endavant, veurem detalladament quina ha sigut I'actuacié de

Netflix durant la pandémia del Covid-19.

Captura de pantalla 17 i 18. Tuits de @NetflixES durant el Covid-19.

8.6. OBJECTIU COMUNICATIU DE CADA PUBLICACIO
Quan parlem de marqueting i promociéo en productes audiovisuals, normalment
I'objectiu és donar a conéixer un titol i convéncer a I'audiéncia perqué el miri. Ara bé,
quan aquesta promocio forma part d’'una estrategia de comunicacio d’'una empresa en
concret a través de xarxes socials com Twitter, el marc d’objectius va més enlla de la
simple promocioé de contingut. Tal com s’ha explicat en I'apartat de metodologia, tot i
que en l'estudi d’Erika Fernandez-Gémez i Juan Martin-Quevedo (2018) s’inclouen
vuit tipus d’objectius comunicatius diferents, nosaltres ens centrarem unicament en 4
grups d’objectius diferents:

e Promocio del contingut

e Donar informacio

e Crear conversa/saludar

e Autopromocié de la marca
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El motiu pel qual s'han triat aquests quatre objectius comunicatius és perque son les
accions que meés es veuen diariament pel que fa a 'activitat de xarxes socials per part

de Netflix Espanya.

8.6.1. Promocié del contingut

El primer grup es centra en la promocié del contingut que Netflix ofereix a través del
seu cataleg. Els posts creats amb aquest objectiu poden simplement informar la data
d’estrena, poden informar del seu rodatge, proporcionar noticies actualitzades
d’interés, donar informacio dels personatges, recordar de la seva preséncia, fer-ho
amb un toc d’humor, divertit, dinamic, melancolic, amb varietat d’eines, etc. perd

sempre promocionant un titol, incitant el seu consum.

8.6.2. Donar informacié

El segon dels quatre grups es centra en 'objectiu de donar informacio als internautes,
perd no informacio del contingut, sind d’aspectes sobre la plataforma: des d’errors
tecnics (Captura de pantalla 19), solucions a aquests (Captura de pantalla 20),
instruccions per desactivar funcions predeterminades (Captura de pantalla 21), per
canviar I'aspecte dels subtitols (Captura de pantalla 22), etc.

] Captura de pantalla 20. Tuit de @NetflixES
Captura de pantalla 19. Tuit de informant la solucié de I'error técnic.
@NetflixES informant d’un error técnic.
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Captura de pantalla 21. Tuit de @NetflixES informant Captura de pantalla 22. Tuit de @NetflixES
com desactivar funcions predeterminades. informant com canviar 'aspecte dels subtitols.

8.6.3. Crear conversa i/o saludar

Crear conversa i/o saludar és el tercer grup d’objectius comunicatius. Formen part
d’aquest grup tots els posts que fan referencia a situacions quotidianes de qualsevol
usuari potencial, perd sempre ho acompanyen amb aspectes relacionats amb la
plataforma i la seva activitat. S6n un tipus de publicacions per apropar-se i connectar
amb l'usuari, i ho aconsegueixen relacionant accions del dia a dia amb contingut de
determinades séries, pel-licules o altres formats. Acostumen a ser posts que generen
molta interacciéo mitjangant retuits i mencions entre els usuaris, ja que ens sentim

identificats amb el que diu.

Captura de pantalla 23. Tuit de @NetflixES amb l'objectiu comunicatiu de crear conversa i/o
saludar.

8.6.4. Auto-promocioé
L’ultim grup és el de 'auto-promocid. Aquest objectiu podria considerar-se present en

cada una de les publicacions, ja que quan promociona contingut esta donant a
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coneixer productes o bé creats per ells o bé que estan disponibles dins la plataforma,
per tant s’esta auto-promocionant indirectament. Quan déna algun tipus d’informacio,
ja siguin novetats a la plataforma, aspectes técnics o solucions a problemes entre
moltes d’altres, torna a fer-se conéixer entre l'audiéncia auto-promocionant-se
indirectament.

Aixi doncs, quan considerem que Netflix Espanya fa auto-promocié de manera directa
sent aquest I'objectiu principal? Primerament quan fa qualsevol classe d’anunciament

sobre la marca.

Captura de pantalla 24. Tuit de @NetlflixES fent auto-promocio.

Seguidament, quan anuncia, du a terme i, posteriorment, ofereix contingut sobre
qualsevol activitat realitzada en nom de la marca, com per exemple I' #EliteTour on
els protagonistes de la série “Elite” es van desplagar per diferents ciutats d’Espanya
per donar-se a conéixer als seus fans i per fer entrevistes amb diferents mitjans de

comunicacio locals.

Captura de pantalla 25. Auto-promoci6 de la marca Netflix.
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En tercer lloc, un altre cas de auto-promocié directa es produeix quan publiquen totes
les estrenes del mes corresponent, ja que com a marca dona a conéixer el seu futur

cataleg.

Captura de pantalla 26. Auto-promoci6 de la marca anunciant les estrenes del proxim mes.

En quart lloc, Netflix també es fa auto-promocio en dates especials del calendari, com
pot ser el Dia de la Dona (Captura pantalla 27) on va publicar un seguit de tuits fent
referencia a personatges femenins de les seves seéries. | en ultim lloc, quan
simplement la publicacio es dirigeix als seus usuaris fent-se una mencié directa

(Captura pantalla 21).

Captura de pantalla 28. Auto-promocié de @NetflixES.

Captura de pantalla 27. Auto-promoci6 de
@NetflixES pel Dia de la Dona.
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9. L'IMPACTE DEL COVID-19

Des del 14 de marg¢ d’aquest any 2020, la societat mundial esta patint una situacio
extraordinaria causada pel conegut Covid-19. Aquesta és una realitat que esta
afectant molts sectors i un d’ells és el de la industria audiovisual. En decretar-se |'estat
d’alarma, la societat ha reconegut les plataformes de video en streaming com una de
les eines d’entreteniment principals per aquestes setmanes.

En aquest apartat es destacaran els punts més importants sobre I'impacte del Covid-
19 en les plataformes de video, des d’aspectes més generals com el creixement
d’adopcié de serveis de VOD, beneficis o pérdues a curt i llarg termini, aspectes de
competéncia o la decisié de disminuir la qualitat de video per no col-lapsar la xarxa i
disminuir el volum de transferéncia de dades. També es posara atencio al cas concret

de Netflix, observant si la plataforma ha adaptat la seva estratégia de comunicacio.

9.1. L'US DE PLATAFORMES DE VIDEO EN STREAMING DURANT EL
CONFINAMENT

Durant el temps de confinament, les plataformes de video en streaming han potenciat
el seu us com a eina d’entreteniment, i és que Strategy Analytics ha calculat que
aquest any hi haura fins a 949 milions d’abonats a aquestes plataformes, 47 milions
més del que s’estimava abans de la pandémia (Prieto, 2020). Concretament Netflix i
HBO son les plataformes més buscades a Espanya. Un estudi del servei d’analisi de
trafic web SEMrush afirma que Netflix es busca un 203% més del que es feia
habitualment i HBO un 194% (ara.cat, 2020).

Aixi doncs, el protagonisme de les plataformes de video en sfreaming en aquests
temps d’incertesa suposara un benefici a curt termini, aconseguint 6.000 milions de
dolars d’ingressos (un 12% més) segons I'analista Maria Rua Aguete (Prieto, 2020).
Que s’asseguri un benefici a curt termini es relaciona amb el fet que s’estan
augmentant els subscriptors i I'Us del servei, per tant hi ha moltes altes: segons dades
de Sensor Tower, durant la primera quinzena de mar¢ s’han registrat 247.000
descarregues de I'aplicacio Netflix. Observant aquestes dades és evident que Netflix
esta aconseguint una gran fidelitzacio, pero cal considerar el fet que a mig o llarg

termini molts subscriptors s’hagin de plantejar donar-se de baixa per questions
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economiques durant la crisi, convertint aquestes plataformes en un luxe. En aquest
cas, Netflix no esta exempt de perill, ja que depen dels ingressos per subscripcid, no
de visualitzacio. A més, cal tenir present que s’han hagut de cancel-lar o posposar
rodatges de meés de 20 produccions. Recordem que Netflix es caracteritza en gran
part per les seves estrenes setmanals, per tant possiblement és la que en quedi més
afectada; quedara per veure si els seus usuaris queden satisfets amb I'ampli cataleg
de la plataforma, el qual ha demostrat un gran avantatge competitiu, o opten per
donar-se de baixa. Titols reconeguts mundialment com “Stranger Things” (temporada
4), “The Crown” (temporada 4) i “The Witcher’ (temporada 2) entre d’altres, han hagut

de paralitzar el seu rodatge fins que la situacio es normalitzi (Garcia, 2020).

A nivell internacional, Netflix ja ha comencat a obtenir resultats positius de manera
objectiva, i és que el passat 16 d’abril, el diari “The Guardian’ anunciava que Netflix
valia més que la gran empresa de petroli nord-americana ExxonMobil. Gracies a
'augment de subscriptors a causa del confinament, les accions de la plataforma de
video en streaming, la qual t¢ més de 160 milions de subscriptors a tot el moén, ha
assolit un record arribant a un valor de mercat de 196 milions de dolars, per sobre
d’ExxonMobil assolint el valor de 187 milions de dolars. No ens podem oblidar que
Netflix forma part de les anomenades FAANG de Wall Street, un acronim que inclou
les companyies tecnologiques més populars i amb millor rendiment dels Estats Units
d’Ameérica: Facebook, Amazon, Apple, Netflix i Google (Partridge, 2020).

9.2. REDUCCIO DE LA QUALITAT DEL VIDEO A EUROPA

A causa de 'augment de I'us de serveis de video, de gaming, de videoconferéncies i
de teletreball, la infraestructura d’'Internet a nivell Europeu s’ha vist al limit. La
infraestructura xarxa present esta preparada per suportar pics d’alta demanda com els
que s’acostumen a presenciar en circumstancies normals, pero el trafic ha augmentat
i ha posat massa pressio a la infraestructura. Es per aquest motiu que Thierry Breton,
el comissari de Mercat Interior i Serveis de la Unié Europea (UE), el passat 20 de marg
va fer una crida a la poblacié perqué reduis la qualitat del video aconseguint aixi una
descongestio de la xarxa. Després de mantenir una conversa amb Reed Hastings,
CEO de Netflix, es va arribar a I'acord de reduir la qualitat de video de la plataforma a
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definicié estandard en comptes d’alta definicid, comprometent-se a reduir un 25 % de

'amplada de banda que utilitzen (Jiménez de Luis, 2020).

Captura de pantalla 28: Publicacié del Centre de Premsa de Netflix.

9.3. ATACS DE PHISHING A NETFLIX

Durant els dies de confinament a causa del Covid-19 els ciberatacs estan augmentant

potencialment, i és que el fet que s’hagi augmentat el teletreball suposa també estar

en el punt de mira dels ciberdelinquents. En temps d’incertesa on les noticies falses i

la desinformacio, no nomeés en termes de salut, destaquen entre la ciutadania, els

ciberdelinquents no perden l'oportunitat per aprofitar-se’n. El métode més vist durant

aquest periode ha sigut el d'utilitzar noms de marques i serveis populars entre els

ciutadans.

En el cas de Netflix, I'Oficina de Seguretat de I'Internauta (OSlI) va revelar I'existéncia

Imatge 22. Atac de phishing a Netflix.

d'un atac de phishing, el qual es va produir
mitjangant un enllag difés per missatgeria
instantania de WhatsApp (Imatge 22), on
s’informava l'usuari de la subscripcié gratuita a la
plataforma durant el temps de confinament.
L’objectiu era, mitjangant un enllag amb una direccio

molt similar a la de Netflix, redirigir els usuaris a una

Font: Oficina de Seguridad del Internauta, 2020.
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pagina externa a la de I'empresa on aquests deixessin les dades personals i/o
bancaries mentre confiaven en l'obtencié del servei gratuit de video (Oficina de

Seguretat de l'internauta, 2020).

9.4. ACTUACIO DE NETFLIX ESPANYA A TWITTER DURANT EL COVID-19

Des que aquest passat 14 de marg¢ del 2020 es va decretar I'estat d’alarma a causa
del Coronavirus, Netflix no ha llengcat cap missatge fent referéncia explicita a la
pandémia present ni ha modificat la seva estratégia de comunicacid en xarxes socials,
concretament a Twitter, perd el que si que s’ha pogut observar és que han adaptat
alguns dels posts fent referéncia a algunes de les situacions que es viuen avui dia pel
motiu del Coronavirus (Captura de pantalla 29). Per exemple, el confinament de la
societat espanyola ha provocat que el teletreball formi part del dia a dia d’'un
percentatge de la societat. Netflix, aprofitant la promocié d’'una série present al seu
cataleg, busca un apropament amb els seus usuaris fent referéncia a un aspecte
quotidia durant aquests dies pero diferint del que entenem com a normalitat on la gent
treballa des del seu site o oficina. Aixi doncs, observem com Netflix no ha canviat la
seva estratégia de comunicacio, siné que I'ha adaptat. Continua fent promocié del seu
contingut perd enfocant-lo a una situaci6 mundial present que no ha de passar pas

desapercebuda.

Captura de pantalla 29. Post de @NetflixES durant Covid-19 fent referencia al teletreball.
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El seguent exemple (Captura de pantalla 30) esta també relacionat amb una acci6 que
s’ha tornat molt comu entre families, grups
d’amics, parelles i 0bviament les empreses:
les videotrucades. Es possible que part de la
poblacié no hi estigués familiaritzat i davant
aquest fet Netflix no ha volgut deixar passar
l'oportunitat per introduir-li el seu toc
d’humor. Igual que I'exemple anterior, se
segueix promocionant contingut del cataleg
al mateix moment que empatitzant amb els
usuaris amb aspectes i situacions en que

meés d’'una persona s’ha trobat.
Captura de pantalla 30. Post de @NetflixES durant Covid-19

fent referencia a les videotrucades.

Netflix tampoc ha volgut deixar de banda les modes que han anat sorgint durant el
confinament, i una d’elles ha sigut la de tallar-se el cabell a casa (Captura de pantalla
31). Per fer-ne menci6é han utilitzat altra vegada el titol d’alguna série, pel-licula o
documental present al cataleg i aixi aprofitant la seva promocio. Aquest tipus de
publicacions, a I'empatitzar tant amb els usuaris, han aconseguit un engagement

considerable i per tant un apropament positiu en mig d’'una época delicada.

Captura de pantalla 31.
Post de @NetflixES durant el Covid-19 fent referéncia a la moda de tallar-se el cabell a casa.
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Ja per acabar, Netflix no ha perdut 'oportunitat de fer promocié directa donant titols
de diverses séries, pel-licules o documentals, entre d’altres (Captura de pantalla 32).
En aquest cas, la plataforma de video en streaming ha volgut proporcionar als seus
usuaris un tipus de contingut meés concret;
capitols exactes de tres series diferents
caracteritzats per ser cameos, és a dir,
aparicions breus de persones conegudes
en obres artistiques com les séries. Netflix,
per facilitar la cerca, concreta el capitol,
temporada i el nom de la persona famosa
gue hi apareix. No deixa de ser un post per
promocionar contingut, perd esta donant
alternatives diferents en temps on es
dedueix que la gent necessita més

entreteniment del normal.

Captura de pantalla 32: Post de @NetfflixES durant Covid-19
promocionant contingut alternatiu del seu cataleg.

En conclusio, Netflix ha optat per seguir amb la seva estratégia de comunicacio
caracteritzada per I'apropament als seus usuaris, per la creacido de contingut per
xarxes pensant en la seva audiéncia fidel i no oblidant en cap moment quina és la
funcié principal de I'empresa: I'entreteniment. D’aquesta manera, la seva postura
davant la pandémia no ha sigut en cap dels casos ignorar-la, siné tenir-la present com
tots els usuaris la tenen en el seu dia a dia, pero sense voler ni alarmar ni tranquil-litzar
amb cap mena de publicacid, ja que la seva unica funcio recau en seguir mantenint
als usuaris entretinguts i fer-los passar un confinament més amé. Aixi doncs, Netflix
no ha deixat de banda la seva essencia i ha mantingut la comunicacié amb els seus
usuaris sense evitar la realitat que vivim, simplement ha optat per donar un toc

d’humor o, si més no, d’empatia.
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10.ANALISI DE RESULTATS

L’analisi de contingut que s’ha dut a terme durant dos mesos (febrer i marg), ens ha
proporcionat dades objectives, aconseguint un resultat d’analisi eficient. En aquest

apartat es contestaran cada una de les sis preguntes plantejades préviament.

10.1. FREQUENCIA DE PUBLICACIONS DE NETFLIX ESPANYA A TWITTER
Durant el mes de febrer i marg de 2020, Netflix ha realitzat un total de 201 tuits, sense
comptar les respostes que hagin pogut fer als seus seguidors. Tot i aix0, posteriorment
s’han eliminat 2 tuits, per tant ha quedat un total de 199 tuits.

S’ha pogut observar que, a I'hora de planificar els tuits que es publicaran, Netflix

Espanya segueix un patré de 3 tuits diaris, excepte el divendres que en son 4.

FREQUENCIA PUBLICACIONS DIARIES: FEBRER 2020
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Grafic 5. Nombre de tuits diaris del compte de Twitter @NetflixES durant el mes de febrer i marg 2020.
Font: Elaboracié propia
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No obstant, s’observa com a partir del mes de marg no es segueix amb tanta exactitud
el patré6 mencionat. Netflix té al seu cataleg algunes séries que atrauen un nombre
molt gran d’audiencia, és a dir, dins el gran cataleg de la plataforma, hi ha un seguit
de séries que son les exitoses, les més reconegudes. Dit aixd, quan s’acosta la data
d’estrena d’alguns d’aquests titols, la promocié augmenta i aixd comporta una variacio
en la planificacio de la gestio de les xarxes. El 13 de mar¢ del 2020 va ser la data
d’estrena de la tercera temporada de la série espanyola d’éxit “Elite”, pel que des
d’inici de mes la promocié va augmentar. No només aix0, siné que en aquest cas
Netflix també va muntar una gira per Espanya amb els protagonistes de la serie
(conegut com a “Elite Tour”). D’altra banda, el dia 8 de marg és el dia internacional de
les dones i Netflix, com a marca, adapta les seves publicacions en dates especials
com aquesta. Es per aquest motiu que els dies 2, 4, 5, 7 i 9 de marg les publicacions
van augmentar fins a arribar a 13 tuits en un dia, concretament el dissabte 7 de marg.
Cal remarcar que no tots eren tuits independents, siné que s’obria un fil on s’hi anava

publicant material relacionat.

Captura de pantalla 33. Exemple d’un fil de Twitter d’'un mateix dia.
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10.2. EINES DE COMUNICACIO MES UTILITZADES EN L’ESTRATEGIA DE
COMUNICACIO DE NETFLIX ESPANYA A TWITTER

Els resultats obtinguts de la investigacio sén els seguents:

EINES DE COMUNICACIO UTILITZADES

Teaser

Trailer e L 11| | ]
Frase-Foto el 111 1 | | | | |
Text ettt L1 || || | | |

Banda Sonora
Web oficial
Jocs
Cartelleria
Making Of

GF g d 1 111 1 1 | [ | | [ | ||

Altres

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42

Gréfic 6. Eines de comunicacio utilitzades per @NetlflixES a Twitter.
Font: Elaboraci6 propia.

S’aprecia que l'is del text sense acompanyament de material visual és I'eina de
comunicacié mes utilitzada; dels 199 tuits, 41 d’ells son unicament amb us de text. En
segona posicio es troba I'us del meme i del GIF, cadascun amb un total de 36 tuits.
Seguidament, amb 31 tuits, I'is de la frase-foto, que com s’ha vist al llarg del treball,
no deixa de ser un meme pero sense edicio de la fotografia, sind6 amb el text situat a
fora. Tant el trailer com el teaser s'utilitzen 22 vegades cadascun. Ja per acabar, la
cartelleria esta present en 4 tuits, el maiking of a 3 tuits i en ultimes posicions hi ha
'us de la web oficial de Netflix (2 tuits) i finalment s’hi troba un joc en totes les
publicacions i un videoclip d’'una cango (que forma part de I'apartat “altres”). Destacar

que, de l'eina “banda sonora” no hi ha hagut cap resultat.

No obstant, tot i haver fet un analisi general de les eines de comunicacié que més
utilitza Netflix Espanya a Twitter, Rafael Linares (2016), en el seu llibre, destaca
aquestes eines mencionades pel seu Us en el moment de fer promocié d’un producte

audiovisual. Aixi doncs, vegem quines son les eines de comunicacié més utilitzades
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per part del compte de Twitter @NetflixES quan I'objectiu comunicatiu és fer promocié

del contingut audiovisual:

EINES DE COMUNIQACIO UTILITZADES EN LA
PROMOCIO DE CONTINGUT

Trailer
Teaser ----------

Meme

GIF

Text

Frase-Foto

Making of

Cartelleria

Jocs

Altres

Grafic 7. Eines de comunicaci6 utilitzades per @NetflixES a Twitter per la promocié de contingut..
Font: Elaboracié propia.

Una vegada vistos els resultats, s’hi poden apreciar algunes diferéncies respecta el
grafic anterior. S’observa com I'Us del text (21 tuits) ja no és I'eina més utilitzada, sin6
que ho és el meme (31 tuits), seguit de I'is del GIF (30 tuits) i I'is de la frase-foto (29
tuits), tres eines que, com s’ha apreciat al llarg del treball, sén molt similars. Les tres
posicions seguents les ocupen el trailer, el teaser i lUs del text, totes amb 21 tuits. Per
acabar, a l'igual que el grafic anterior, hi trobem la cartelleria (4 tuits), el making of (3

tuits), 'ds d’un joc i un videoclip d’'una cancgo.

10.3. OBJECTIU COMUNICATIU DELS TUITS DE @NetflixES

Els objectius comunicatius plantejats per l'analisi d’aquest treball han sigut: la
promocioé de contingut audiovisual que la plataforma conté al seu cataleg, I'auto-
promocio de la marca, crear conversa i/o saludar a la seva audiéncia en xarxes socials
i donar qualsevol classe d’informacié sobre la plataforma en general, com podria ser
un problema tecnic o instruccions per desactivar els subtitols, per exemple.

Seguidament, es pot apreciar quin ha sigut el total de tuits obtinguts de cada objectiu
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comunicatiu, pero abans cal tenir en compte que, en aquest cas, la suma de tuits és

superior a 199, ja que hi ha tuits que compleixen amb més d’un objectiu comunicatiu.

OBJECTIU TOTAL

Promoci6 contingut 162
Crear conversa i/o saludar 79
Auto-promocié 33
Donar informacio 10

Taula 3. Nombre de tuits per cada objectiu comunicatiu
Font: Elaboracié propia

Aixi doncs, un 57% dels tuits publicats durant el mes de febrer i marg tenen I'objectiu
comunicatiu de promocionar contingut audiovisual, un 28% saluden i/o creen conversa
amb la seva audiéncia, un 12% s’ocupa de I'auto-promocié de la marca i I'tltim 3%
proporciona informacio de la plataforma en general.

OBJECTIU COMUNICATIU

= Auto-promocio
B Promocio contingut
Donar informacio

Crear conversa i/o saludar

Grafic 8. Percentatges dels diferents objectius comunicatius de @NetflixES a Twitter.
Font: Elaboracié propia



10.4. PRODUCTE AUDIOVISUAL MES PROMOCIONAT PER NETFLIX ESPANYA
A TWITTER

S’han pogut definir 5 formats de productes audiovisuals diferents dins el cataleg de
Netflix Espanya: pel-licules, documentals, séries, mini séries i reality de televisio.
Recalcar que altra vegada s’obté un total de 215 resultats, i €s que hi ha publicacions
gue no nomeés promocionen una seérie, sind pel-licules, documentals i altres al mateix
moment, com per exemple el cas de la publicacié on promocionen tot el contingut que
s’estrenara durant un mes concret. No obstant, s’aprecia que 20 tuits no es centren
en la promocié de contingut, per tant, en I'obtencié de resultats i percentatges, no
comptarem amb aquests 21 tuits, sind que amb el total de 196 objectius comunicatius
dels 162 tuits que es centren en la promocio de contingut.

PRODUCTE AUDIOVISUAL TOTAL

Seéries 163
Documentals 12
Pel-licules 8
Reality TV
Mini série 4
No promociona contingut 21

Taula 4. Nombre de tuits per cada producte audiovisual
Font: Elaboracié propia

Observant els resultats de I'analisi es pot comprovar que I'equip de xarxes socials de
Netflix Espanya dedica la major part de la promocioé de contingut audiovisual a les
series (84%). Seguidament, un 6% de la promocié de contingut esta dedicada als
documentals, un 4% a les pel-licules i als reality de televisié i, finalment, un 2% a les

miniséries.
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PRODUCTES AUDIOVISUALS
PROMOCIONATS

H Séries

® Pel-licules
Documentals
Mini séries

Reality TV

Grafic 9. Percentatges dels diversos productes audiovisuals promocionats per @NetflixES.
Font: Elaboracié propia

10.5. TUITS DE @NetflixES QUE HAN ACONSEGUIT MES ENGAGEMENT

Tal com s’ha mencionat a I'apartat de metodologia, entenem el terme “engagement’
com el grau d’'implicacié emocional que tenen els seguidors d’un perfil, en aquest cas
de Netflix Espanya, en les xarxes socials; mesura la interaccio de la comunitat
d'usuaris en xarxes socials amb la marca. Per tant, per detectar quin tipus de
publicacions del compte de Twitter @NetflixES aconsegueixen més engagement, s’ha

fet una recopilacié dels comentaris, retuits i likes de cada un dels tuits. Cal tenir en

compte que el recompte de totes les interaccions s’ha realitzat el 5/04/20.

SUMA INTERACCIONS

TOP 5 (Comentaris + retuit + like) DESCRIPCIO
“ 48.800 Anunciament de proximes estrenes
n 34.176 Trailer de “La Casa de Papel”’ T.4
31.812 Teaser de “Stranger Things” T.4
“ 31.263 Teaser de “Elite” T.3

24.802 Videoclip de la cangé “Dos Hombres y un

destino” amb els protagonistes de “Las

- Chicas del Cable”

Taula 5. Les cinc publicacions de @NetflixES que han aconseguit un major nombre d’engagement.
Font: Elaboraci6 propia
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A continuacio s’observen els cinc tuits que han obtingut un major engagement:

TOP 1: La primera posicio 'ocupa un dels tuits realitzats el 21/02/20 amb I'objectiu
de promocionar un seguit de series que, tal com diu la mateixa publicacio,
“proximament” s’estrenarien. El tuit ha aconseguit un total de 48.800 interaccions:
2.400 comentaris, 6.600 retuits i 39.800 likes. La incertesa de no saber quan

s’estrenaran ha sigut fruit de la generacio de tanta interaccio entre els usuaris.

Captura de pantalla 34. Tuit amb més engagement de @NetflixES. Proximes estrenes.

TOP 2: En segon lloc es troba el tuit realitzat el 05/03/20 on es llenga el trailer oficial
de la quarta temporada de I'exitosa serie espanyola “La Casa de Papel”. Sabent com
n’era, d’esperada, la nova temporada i quedant un mes per 'estrena (03/04/20),
aquest tuit va aconseguir un total de 34.176 interaccions: 476 comentaris, 8.400
retuits i 25.300 likes.

Captura de pantalla 34. Segon tuit amb més engagement de @NetflixES. Trailer LCDP4.
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TOP 3: La tercera posicié és pel teaser de la quarta temporada de la série d’éxit
mundial “Stranger Things”. Publicat el dia 14/02/20, quan encara no s’havia expandit
a escala mundial el Covid-19, I'objectiu era fer una primera promocié de la nova
temporada que s’estrenaria a principis de I'any 2021. No obstant, la pandémia del
Coronavirus ha provocat que molts rodatges s’aturessin, i avui en dia no hi ha data
d’estrena per aquesta nova temporada tan esperada mundialment.

Tot i que quan es va llengar aquest teaser encara quedaria gairebé un any per
I'estrena, la publicacio va aconseguir un total de 31.812 interaccions: 612 comentaris,
8.000 retuits i 23.200 likes.

Captura de pantalla 36. Tercer tuit amb més engagement de @NetflixES. Teaser Stranger Things
4

TOP 4: Seguidament, la quarta posicio és per la publicacio realitzada el 18/02/20 on
a través d'un petit feaser es promocionava la tercera temporada de l'altra série
espanyola d’éxit “Elite”. Va aconseguir fins a 31.263 interaccions: 363 comentaris,
6.200 retuits i 24.700 likes.

Captura de pantalla 37. Quart tuit amb més engagement de @NetflixES. Teaser Elite 3.
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TOP 5: Finalment, en cinqué lloc s’hi troba un tipus de contingut diferent dels que hem
vist fins ara. El dia 20/02/20, sis dies després de I'estrena de la cinquena temporada
de la série espanyola “Las Chicas del Cable”, Netflix Espanya va llengar un videoclip
de la cang6 “Dos Hombres y Un Destino” de David Bustamante, protagonitzat pels tres
protagonistes principals de la série. Un tipus de contingut creatiu que va aconseguir
un total de 24.802 interaccions: 302 comentaris, 6.500 retuits i 18.000 likes.

Captura de pantalla 38. Cinque tuit amb més engagement de @NetflixES. Videoclip amb
personatges de la série Las Chicas del Cable.

Aixi doncs, exceptuant la publicaci6 amb més interaccions la qual promociona
proximes estrenes de séries sense concretar una data, la resta de tuits que han
aconseguit més engagement van acompanyats de material audiovisual, ja sigui un
trailer, un feaser o un videoclip. Convé destacar que I'objectiu comunicatiu de totes
aquestes publicacions no és crear conversa amb l'usuari, sind promocionar séries
presents al seu cataleg. Aixi doncs, coincidint que han sigut dos mesos amb estrenes
de séries molt potents i que tenen molta influéncia entre els usuaris, s’observa que els
tuits amb l'objectiu comunicatiu de promocionar contingut aconsegueixen molta més
interaccié entre els usuaris que no pas les que tenen l'objectiu principal de crear

conversa i/o saludar.
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10.6. FASE DEL PROCES DE PRODUCCIO DEL PRODUCTE AUDIOVISUAL EN
QUE @NetflixES FA MES PROMOCIO

Tal com s’ha vist en I'apartat de “Fases de promocié en xarxes socials”, per dur a

terme la part de I'analisi centrat en el moment de producci6 en que es fa la promocio

dels continguts, s’han tingut en compte les fases presentades per Linares, Herbera i

Neira (2016): fase de preparacid, fase de llangament i estrena i fase de post estrena.

A la seguent taula es pot apreciar quin ha sigut el resultat obtingut en cada fase:

FASE TOTAL

Fase de preparacio 9

Fase de llangcament i estrena 61
Fase de post estrena 108

No promociona contingut 21

Taula 6. Nombre de tuits per cada fase de promocié de contingut audiovisual en xarxes socials.
Font: Elaboracié propia

Abans de fixar-nos en els resultats, cal tenir en compte dos punts. En primer lloc,
s’observa altra vegada que 21 tuits no promocionen contingut audiovisual. Aixi doncs,
per analitzar els resultats i els percentatges, no es tindran en compte aquests tuits. En
segon lloc, fixant-nos en el total de tuits analitzats en aquest apartat, veiem que son
superiors als 163 que anteriorment s’ha dit que es dedicaven a l'objectiu de
promocionar contingut. Aix0 passa perqué, com s’ha explicat a l'apartat de
metodologia, hi ha publicacions que comparteixen objectiu comunicatiu, encara que
n’hi hagi un de principal i un de secundari. Per dur a terme aquesta part de I'analisi,
s’han tingut en compte tots els tuits que mencionen algun dels titols presents al
cataleg, ja sigui de forma textual o mitjangant eines visuals com GIF’s i memes i encara

que el seu objectiu principal no sigui promocionar contingut.
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FASES EN LES QUE ES FA LA PROMOCIO

Fase de preparacio
M Fase de llangament i estrena

M Fase de post estrena

Gréafic 10. Percentatges de les diverses fases de promocié de contingut audiovisual en xarxes
socials.
Font: Elaboracié propia

Aixi doncs, s’aprecia que un 61% de la promocié dels continguts, és a dir, més de la
meitat, es fa en fase de post estrena, en qualsevol data posterior al seu llangcament.
Aquesta és la fase que ocupa la primera posicid perqué moltes publicacions sense
I'objectiu principal de promocionar van acompanyades de material que fa referéncia a
algun titol present al cataleg i que, normalment, ja porten temps estant disponibles.
Seguidament, un 34% de la promoci6 es fa en fase de llangament i estrena del
producte i el 5% restant es fa en fase de preparacio, quan encara s’esta produint o

inclus quan no s’ha iniciat ni el rodatge.
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11.CONCLUSIONS

En aquest ultim apartat respondrem les preguntes de recerca que es van plantejar al
comengament d’aquest treball de fi de grau. D’aquesta manera, a partir dels resultats,
podrem definir i entendre I'estratégia de comunicacio de Netflix a través de les xarxes

socials, concretament de Twitter.

En primer lloc i abans d’entrar en detall amb I'estrateégia de comunicacié de Netflix en
si, podem dir que és i ha sigut una marca dinamica i revolucionaria, ja que des del seu
naixement ha sabut adaptar-se a I'entorn que s’ha anat trobant i ha sabut aprofitar en
cada moment les oportunitats i avantatges que ofereix la tecnologia. La seva adaptacio
i el seu posicionament en I'ambit de les xarxes socials en s6n un gran exemple.

Vegem-ho:

Amb quina frequiéncia Netflix Espanya realitza publicacions a Twitter?

Netflix, a través del seu compte de Twitter @NetflixES, demostra ser una marca activa
que segueix un patro de 3 tuits diaris, incloent-hi els caps de setmana, pero exceptuant
els divendres, dia en qué es publiquen 4 tuits. Tanmateix, quan s’acosten dates en les
quals s’estrenen seéries exitoses i es duen a terme esdeveniments centrats en
aquestes, com ha sigut el cas de I’EliteTour”, la freqiiéncia de publicacions diaries
varia. El mateix passa en dates especials com el Dia de la Dona.

Deixant de banda les excepcions mencionades, que no deixen de formar part d’'una
planificacié previa i meditada, l'alta activitat diaria i constant de Netflix a Twitter
demostra el coneixement per part de 'empresa sobre el valor de les xarxes socials a
'hora de posicionar la marca, promocionar els seus productes audiovisuals i

aconseguir la fidelitzacio dels subscriptors.

Quines eines de comunicacié son les que més utilitza @NetflixES a Twitter?

Al llarg del treball hem pogut conéixer quines sén, segons Rafael Linares (2016), les
eines de comunicacio més utilitzades per la promocié de productes audiovisuals.
@NetflixES fa un us principal de memes, GIF’s i imatges acompanyades de text, ja

que son eines molt visuals, dinamiques i creatives preparades per viralitzar cert
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contingut, com poden ser moments rellevants, sorprenents o divertits d’'una série. Son
eines que s’adapten perfectament a Twitter, ja que, a part de tenir un gran atractiu
visual, tenen un format que correspon amb la manera de comunicar-se dels usuaris
de xarxes socials: missatges efectius que es capten amb pocs segons, aconsegueixen
un bon impacte i, moltes vegades, busquen I'humor. En efecte, el trailer i posteriorment
el teaser han sigut durant molts anys les principals eines de promocio en la industria
cinematografica. De fet, a les sales de cinema segueixen sent utilitzades
potencialment, perd en I'ambit de les xarxes socials, tot i encara ser bastant utilitzades,
el seu Us es veu per sota les eines com el meme i el GIF.

Aix0 no obstant, 'eina més utilitzada per @NetflixES a nivell general, sense diferenciar
objectius comunicatius, és I'us del text, seguit del meme i el GIF. Els objectius
comunicatius per part de 'empresa sén amplis i I'Us del text resulta ser eficient; han
sabut captar bé el llenguatge per dirigir-se als seus usuaris i han aportat qualitat i

personalitzacio al missatge.

Quin és I'objectiu comunicatiu dels tuits de @NetflixES?

Acabant de mencionar la varietat d'objectius comunicatius de Netflix Espanya a
Twitter, podem afirmar que el principal objectiu és la promocié del contingut
audiovisual present al cataleg de la plataforma (57%). Tanmateix, el marc d’objectius
és més ampli. A Netflix, com a marca, l'interessa posicionar-se entre I'audiéncia;
sabent que el consumidor actual és un consumidor actiu que busca compartir
experiéncies i ser particip d’'un entorn concret, és essencial generar interaccié amb els
usuaris, crear conversa i saludar; un 28% de les publicacions s’han centrat en aquest
objectiu comunicatiu. Lligat al posicionament de la marca, es suma un tercer objectiu:
I'auto-promocié de la marca (12%). Es fonamental que, en un entorn on la
competéncia €s massiva, Netflix mostri qui és i que ofereix, com vol ser recordat. Per
ultim, és important estar en contacte amb l'audiéncia per oferir qualsevol mena
d’'informacio, inclus reconeixer els errors, com possibles problemes técnics; Netflix

durant el mes de febrer i mar¢ ha dedicat un 3% dels seus tuits a aquest objectiu.

Tots els objectius comunicatius tenen en comu dos aspectes diferents que defineixen

la base de I'estratégia de comunicacio de Netflix a Twitter: en primer lloc, la preséncia
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de referéncies de les séries, pel-licules, documentals, etc. (de qualsevol dels
productes de la plataforma) en la major part de les publicacions de @NetflixES com a
factor comu, ja siguin amb representacio visual (a través de memes, GIFs, videos,
imatges, etc.) o de manera textual (mencionant el nom d’una série, d’un protagonista,
d’una ciutat, etc.). En ocasions funcionen com a element principal, ja que 'objectiu és
promocionar una pel-licula, per exemple, i es llenga un trailer, un cartell, un teaser o
s’anuncia la data d’estrena. Altres vegades funciona com a element secundari, com a
suport d’una publicacié que, per exemple, informa d’un error técnic i inclou un GIF
d’una série en concret. En aquestes ocasions funciona com a factor clau que ajuda a
connectar la marca, el missatge, amb l'audiéncia. Es per aquest motiu, per la
preséncia en tot moment de referéncies a qualsevol titol del cataleg de la plataforma,
que frequentment les publicacions comparteixen objectius comunicatius, havent-n’hi
un de principal i un de secundari.

En segon lloc, Netflix fa un us constant dels insights. Utilitzant expressions i frases
acompanyades de material personalitzat que només un usuari de la plataforma pot
entendre, els desperta i estableix una connexié directa que provoca que se sentin
totalment identificats.

Quin és el producte audiovisual que més promociona Netflix Espanya a Twitter?
Les séries destaquen per ser el tipus de contingut més abundant dins el cataleg de
Netflix, ja que és un format que esta tenint molt exit dins la industria cinematografica.
Per aquest motiu, el 84% de la promocié de contingut es centra en la promocié de
séries. De fet, Netflix es caracteritza per haver incorporat entre els seus usuaris el
concepte del “binge-watching”, un nou métode de consum de series.

Tot i aixi, veiem com @NetflixES, d’acord amb el gran cataleg que posseeix, té espai
per promocionar tot tipus de contingut sense centrar-se unicament en els titols més
reconeguts, que acostumen a ser séries. Un 4% es centra en la promocié de
pel-licules, igual que els reality de televisid. Per sobre, amb un 6% trobem la promocié
de documentals i, per ultim, el format menys destacat, pero present, en la promocio

de contingut han sigut les mini series amb un 2%.
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Quin tipus de publicacions aconsegueixen més engagement?

Els cinc tuits que han aconseguit més engagement, tenen en comu el fet que es
centren en el mateix objectiu comunicatiu: la promocié de contingut. Tots ells
promocionen séries exitoses del moment i van acompanyats de material audiovisual
com trailers, un feaser i un videoclip. No obstant, el tuit que ha obtingut més
repercussio social es diferencia en aquest sentit de la resta, ja que no va acompanyat
de cap element visual, sin6 unicament de I'Us del text. El motiu d’haver aconseguit tant
engagement (48.800 interaccions) és I'anunciament d’'un seguit de séries esperades
per l'audiéncia perd sense especificar una data, simplement indicant un
‘proximament”. D’aquesta manera, es demostra que I'us del text és ben rebut sempre
i quan hi hagi un bon joc de paraules i un us del llenguatge adaptat als usuaris de les
xarxes.

Pel que fa a les interaccions, als seguidors de Twitter del compte de Netflix Espanya,

els agrada més posar like i retuitejar el post que no pas comentar-lo.

En quin moment del procés de producci6 @NetflixES fa la promocio del
contingut audiovisual?

Respecte a les fases del procés de produccié en qué es fa la promocio del contingut
present al cataleg de la plataforma, destaca la fase de post estrena, ja que la major
part de publicacions que promocionen contingut (62% del total) sén de titols que ja
han sigut estrenats. Com ja hem dit, la majoria dels tuits de Netflix Espanya van
acompanyats de referencies a alguns dels seus titols amb I'objectiu d’establir relacio
amb qualsevol dels seus productes, ja que son els protagonistes en tot moment de
I'estratégia de comunicacio de la marca. Aixi doncs, ho fan amb séries, pel-licules i
documentals que ja han sigut llengats, i aixi els usuaris poden entendre el perqué de
la referéncia a X titol o material visual. D’altra banda, sabent que el model de negoci
de Netflix es basa a penjar tots els capitols d’'una mateixa temporada al mateix dia, la
promocié que es faci 'endema per mobilitzar I'audieéncia perqué miri el contingut
formara part de la fase de post estrena.

Un 34% dels tuits que es centren en la promocié ho fan a la fase de llangament i
estrena del producte audiovisual, és a dir, setmanes abans de la data d’estrena es
comencga a fer promocido mitjangant trailers, teasers i cartelleria, sobretot. Els tuits
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realitzats en aquesta fase son els que generen més interaccié entre I'audiéncia i
aconsegueixen més engagement.

El 4% de tuits restants es fan durant la fase de preparacid, mesos abans de I'estrena,
inclus quan encara s’esta produint. El percentatge és baix perqué només dediquen la
promocié en aquesta fase a séries de gran repercussio les quals, la noticia del fet que
s’estrenara una nova temporada, per exemple, creara una gran resposta entre els

usuaris.

Per acabar, una vegada realitzat I'estudi i analitzats els resultats, podem comprovar
que l'estrategia de comunicacié que du a terme Netflix Espanya a Twitter esta
centrada en l'usuari, com també el seu model de negoci. Sap que el seu éxit i
permanéncia depenen de la satisfaccio de I'usuari; per aquest motiu parteix d’'una idea
basica pero efectiva: donar a l'usuari allo que vol i fer-los sentir part d’'un entorn, d’'una

comunitat.
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Annex 1. Fitxa base de I'estudi
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Annex 2. Fitxa per analitzar ’engagement

Al voler mostrar unicament el TOP 5 dels tuits amb més engagement, només s’ha
calculat el total de les interaccions d’aquells tuits que a primera vista es veia que

superaven les 1.000 interaccions, aproximadament.

TOTAL
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Annex 3. Fitxa per analitzar la frequiéncia de tuits
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Annex 4. Fitxa per analitzar els productes audiovisuals promocionats
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Annex 5. Fitxa per analitzar I’objectiu comunicatiu de cada publicacio
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Annex 6. Fitxa per analitzar les fases de produccio del producte audiovisual en
queé es fa la promocio d’aquest
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Annex 7. Fitxa per analitzar les eines de comunicacié utilitzades en cada

publicacié
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