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1. RELEVANCIA DEL TEMA ELEGIDO

En la era digital, Internet se ha convertido en un recurso fundamental en la vida de las
personas. En 2020, el 59% de la poblacion global hizo uso de Internet. Asi mismo, el 54,3%
de los internautas fueron usuarios de redes sociales (Kemp, 2020). Estos datos demuestran
el papel crucial que tienen estas plataformas en los distintos aspectos que conforman la
sociedad actual. Las redes sociales, unos espacios virtuales que congregan en un mismo lugar
a una gran cantidad de personas de alrededor del planeta, se han convertido en una

herramienta relevante en el sector de la comunicacién y el marketing digital.

En la actualidad, los medios de comunicacion tradicionales se han visto transformados y
renombrados bajo el término de “medios de difusién” debido a la apariciéon de Internet y a
la incorporacion en los esquemas tradicionales de comunicacion de los espacios virtuales —
como ahora las redes sociales—, caracterizadas por su dinamismo, interactividad y cambio
constante (Goicoechea, 2022). El crecimiento progresivo del uso de estas aplicaciones ha
provocado que muchas empresas se vean con la obligaciéon de adaptarse al momento y dar
un paso al entorno digital, haciendo acto de presencia y abriendo sus propios perfiles en las
plataformas mas populares entre los usuarios (ISP Grup, 2021). De este modo, las compafifas
cuentan con la posibilidad de interactuar de forma mas proxima y concreta con su publico
objetivo (Revista Transformacion Digital, 2019). Al mismo tiempo, el feedback recibido da la
oportunidad de recopilar y analizar los diferentes perfiles que pueden interesarse en un
producto. Dicha informacién puede ser usada por las empresas para poder precisar y mejorar

sus estrategias de comunicacién y promocion de cara al futuro (Herrera, 2012).

Asimismo, las redes sociales fueron creadas para facilitar la comunicacioén entre usuarios. De
esta manera, estos podian compartir con familiares, amigos o desconocidos cualquier tipo de
informacién y contenido. Las plataformas se han convertido en espacios de socializacion y
tertulia entre personas que comparten los mismos gustos y forman parte de una misma

comunidad, factor que ayuda a potenciar el sentimiento de pertenencia.

Las comunidades de seguidores, también llamadas fan communites o fandoms, no se limitan a
observar, sino que participan de manera activa en su comunidad interactuando, generando y
compartiendo contenido de todo tipo con los demas miembros del grupo (Sugihartati, 2020).
Esta participacion juega un rol fundamental en la promocién de un artista y sus proyectos.

En el caso del sector musical, los fans acostumbran a organizarse y gestionar sus propias

8



estrategias promocionales para alcanzar las metas que tanto ellos como los artistas se

proponen para difundir los nuevos trabajos en el mundo.

La relevancia del tema elegido en la presente investigacion reside en conocer, a partir de dos
casos de estudio, cuales son las estrategias promocionales que usan las discograficas para
promocionar un album. A su vez, el proyecto pretende observar como los fans aprovechan
y adaptan dicha promocion, asi como crean sus propias técnicas para publicitar el proyecto

discografico por su cuenta.

De esta forma, se busca reflexionar sobre qué métodos deberian aplicarse en otros casos para
obtener resultados favorables. Debido a la falta de analisis similares, se considera que este
estudio puede resultar un buen antecedente para futuros proyectos que quieran llevar a cabo
comparaciones en el marketing digital desde el sector profesional y el generado por los

propios usuarios.




“To live for the hope of it all.”

angust, Taylor Swift.



2. PROPOSITO DEL ESTUDIO

En este estudio se quiere conocer cuales son las principales técnicas de gestion de contenidos
que realiza un artista en sus redes sociales durante el periodo promocional de un nuevo
proyecto discografico. Mediante el analisis de los contenidos publicados en los perfiles de la
cantante estadounidense Taylor Swift (@taylorswiftl3 y @taylornation13) y el grupo
surcoreano BTS (@BTS_twt, @BTS_bighit y @BIGHIT_MUSIC) se quiere llegar a
identificar las estrategias y actividades promocionales llevadas a cabo durante los meses que
siguen al anuncio del lanzamiento de un album, en el caso de Taylor Swift, fo/klore (julio de

2020-septiembre 2020) y en el caso de BTS, BE (septiembre 2020 - noviembre de 2020).

Ambos discos, publicados en 2020, han sido seleccionados debido a la relevancia de sus
intérpretes en el panorama musical y popularidad en redes sociales. Asi mismo, también se
tiene en cuenta el éxito que tuvieron ambos proyectos discograficos tras su lanzamiento, ya
que consiguieron posicionarse en lo mas alto de las listas de ventas y de reproduccion en

linea.

De la misma manera, otro de los focos en el que se quiere centrar este estudio es la reaccion
a dichas estrategias promocionales dentro de la comunidad de seguidores de los artistas. Para
ello, se quiere realizar un andlisis de contenido, paralelo al mencionado, para conocer cémo
los seguidores complementan la promocién de los artistas y como estos generan su propia
planificacién de contenidos para promocionar dichos albumes en la red social Twitter. Los
petfiles analizados en cuestion seran Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA) y Taylor Swift News
(@TSwiftNZ) de los seguidores de Taylor Swift y BTS Charts & Translations” (@charts_k)
y worldwideBTS (@btsanalytics) de los seguidores de BTS. Dichas cuentas han sido
seleccionadas basandose en la labor informativa y promocional que estas llevan a cabo sobre
el artista o grupo en cuestion y, de la misma manera, por su relevancia dentro de la comunidad

de fans, ya que cuentan con entre 100.000 y 3 millones de seguidores en sus perfiles.

Finalmente, con los datos extraidos de cada uno de los analisis se quiere comparar las
estrategias y actividades realizadas por las cuentas oficiales y las realizadas por las cuentas de
los fans. Asi mismo, quiere conocerse qué elementos promocionales tienen en comin y en
cuales se diferencian, teniendo en cuenta que los artistas seleccionados pertenecen a
mercados comerciales distintos: el mercado occidental estadounidense y el mercado oriental

surcoreano.
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3. JUSTIFICACION DEL INTERES Y APLICABILIDAD DE LA
INVESTIGACION DESARROLLADA

En la dltima década, las redes sociales no solo se han convertido en un espacio para fomentar
la conversacion entre usuarios, sino que ademas han sido una herramienta fundamental para
la promocion de cualquier producto o servicio. Las empresas aprovechan estas plataformas
para llegar de forma mas directa al zarget al que se dirigen. Un ejemplo de ello lo encontramos
en las grandes discograficas y artistas, que han encontrado en redes sociales como Twitter,
un espacio para promocionar y recibir el feedback de su publico de manera instantanea. Asi
mismo, los fans participan de manera activa en la promociéon de los contenidos, ya sea
reaccionando a ellos o creando sus propias estrategias para cumplir con los objetivos que
estos mismos se proponen y para que la obra del artista alcance el mayor numero de publico

posible.

Por unlado, la presente investigacion resulta de interés en cuanto a la falta de estudios previos
que comparen los contenidos promocionales distribuidos por canales oficiales con aquellos
generados por los usuarios. En este caso, se analiza la promocion llevada a cabo en redes
sociales de dos proyectos discograficos distintos desde dos puntos de vista: las cuentas
verificadas de los artistas y los perfiles de noticias relacionadas con dichos artistas
administrados por los propios fans. La mayorfa de los analisis publicados exploran la tematica
de contenido generado por los usuarios para promover ventas de distintos aspectos, tales
como las reseflas en linea de bienes o experiencias, como viajes o servicios. Los
investigadores Qiang Ye, Rob Law, Bin Gu y Wei Chen, por ejemplo, analizaron la influencia
de las resefias de los usuarios a la hora de reservar hoteles a través de portales de Internet

(Ye etal., 2011).

De la misma manera, gran parte de las investigaciones cuyos objetos de estudio coinciden
con la propuesta, BTS y Taylor Swift —junto a sus respectivas fan communities, ARMY y
Swifties— apenas tratan temas similares a este. Las disertaciones basadas en las redes sociales
de la cantante estadounidense se componen en su mayorfa por las reacciones del publico
hacia las acciones politicas de la artista a partir del afio 2018. Cabe destacar el trabajo analitico
realizado por Eric Smialek, en el que analiza las cuentas de la artista, partes del documental
Miss Americana (2020) y las respuestas del publico hacia ambos para determinar si los

contenidos y las declaraciones de la cantante pueden ser considerados progresistas, sobre
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todo respecto la comunidad LGTBIQ+ (Smialek, 2021). Otro ejemplo discute las reacciones

de los fans respecto al despertar politico de la artista (Driessen, 2022).

En cuanto a la boyband surcoreana, existen varias investigaciones sobre la organizaciéon y
necesidades de su comunidad de seguidores, como la que realizaron Chang y Park en el afio
2019. En dicho estudio, se analiza la potencia cultural y social de ARMY como una de las
tribus digitales mas grandes de la cultura Hallyu' (Chang & Park, 2019). De la misma manera,
se han llevado a cabo tesis que analizan el potencial comercial del grupo en base las
colaboraciones de marcas de ropa con grupos de K-Pop (Lee et al., 2021). También existen
otras relacionadas con las redes sociales, donde se estudia la estrategia de comercializacion

de productos del grupo analizando datos extraidos de Google Shopping (Oh et al., 2019).

En definitiva, este estudio permite aportar nueva evidencia sobre la gestién de contenidos
promocionales de un proyecto discografico en redes sociales, en este caso Twitter, con el fin
de generar un acercamiento entre los intérpretes y su base de seguidores, asf como el publico
general. La presente investigacion contribuira a ampliar el conocimiento sobre las diferentes
estrategias que las discograficas llevan a cabo en sus perfiles para promocionar el lanzamiento
de un album. A su vez, se busca conocer como los perfiles informativos de los artistas,
administrados por sus seguidores, gestionan la promocién de los contenidos oficiales con la
que ellos mismos han planificado paralelamente. Se espera que sus resultados y conclusiones

ayuden a:

® Establecer lineas comunes de actuacion en la difusion de la promociéon de un

proyecto discografico.

® Conocer como las comunidades de seguidores de un artista reutilizan y crean su

propio contenido promocional para que este llegue a un piblico mas amplio.

® Aportar informaciéon clave sobre la actividad promocional de dos mercados

musicales claves en la industria, en este caso, el estadounidense y el surcoreano.

1 También conocida como la o/a coreana, es el fenémeno sociocultural caracterizado por una gran admiracion por la cultura
coreana: su musica, los K-dramas, sus productos cosméticos...
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illicit affairs, Taylor Swift




4. MARCO TEORICO

La base de este estudio se fundamenta en la actividad que se produce dentro de las
comunidades de fans, también conocidas con el anglicismo fandom. Estas comunidades unen
a un conjunto de personas aficionadas a algin pasatiempo, fenémeno o, en este caso

concreto, un artista musical (Busquet Duran, 2012, 13).

Este comportamiento social existe desde las sociedades tradicionales, en las cuales la fama
de los personajes extraordinarios de cada region generaba leyendas e historias alternativas
alrededor de estas personas. En el caso de la musica, los expertos en el estudio de la cultura
fan situan el inicio de los fenémenos de masas en los afios 60 con la Beatlemania, la
revolucion sociocultural impulsada por las seguidoras mas fieles del grupo britanico The
Beatles. Mas alla de los incontables récords del grupo, la banda de Liverpool consiguié que
millones de personas en el mundo, por distintos que fueran sus origenes, se unieran por una

misma pasion: su musica (Feldman-Barrett, 2020).

Con el desarrollo de la tecnologfa a lo largo de los afios se ha incrementado la participacion
de los usuarios y los fans han adquirido el papel de prosumidores (o prosumers). Estos usuarios
no solamente consumen contenidos culturales, sino que encuentran su razén de ser en la
creacién de contenidos y en su intercambio en la aldea global® (Toffler, 1980, 29). Los
creadores, sin ser conscientes de ello, estan ofreciendo su tiempo de trabajo en los contenidos
compartidos en la red sin ser recompensados econémicamente, solo por entretenimiento,
reconocimiento y feedback de su comunidad. Este trabajo voluntario hace que los fans no
solamente sean prosumers, sino que también se conviertan en playbours’. El objetivo de
cualquier cuenta en una red social, sea una cuenta fan o comercial, es obtener engagement, es
decir, la comunicacién sincrona e interactiva, ademas de la colaboracién de wvatios

participantes a través de la tecnologia (Turk, 2014).

2 McLuhan define la aldea global como un mundo en el cual no existe la armonia. Por esa razén, la poblacién siente
extrema preocupacion por los asuntos de los demds y mucho compromiso con la vida de los otros. Eso significa un gran
involucramiento en los asuntos de los demas lo que, a su vez, causa que la aldea global sea un fenémeno tan grande como
un planeta y tan pequefio como una oficina pequefia (Ayala Pérez, 2021, 13).

3 Personas que crean contenido por entretenimiento, sin recibir dinero a cambio (Turk, 2014).
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4.1. Agenda-setting en las redes sociales

El concepto de agenda-setting determina la influencia que los medios de comunicacién tienen
sobre la sociedad, ya que la planificacién de los contenidos que estos emiten se encarga de
establecer los temas de conversacion diaria. El primer estudio que definié la teoria de la agenda
setting fue publicado en 1972 por McCombs y Shaw. Posteriormente, definieron el fenémeno
como la fijaciéon de agenda publica hecha a través de los medios masivos. Esta tesis sigue
siendo considerada una de las teorfas mas exitosas en el ambito de la comunicacién (Petrone,

2009, 2).

Diversas investigaciones muestran que cada vez esta mas presente la relacion entre los
medios de comunicacién y los usuarios de redes sociales. Los profesionales de los medios de
comunicacion de masas recogen contenido de los usuarios en redes sociales para usatlo en
los medios mainstream, al igual que los ciudadanos recogen contenidos de los medios de
comunicacion tradicionales (radio, television y prensa, asi como también de sus portales

digitales) para compartirlos en linea (Srisaracam, 2017, 2071).

Un analisis sobre el movimiento estadounidense Ocupy Wall Street (2012) demostré que las
redes sociales pueden marcar la agenda de noticias en los medios de comunicaciéon. Las
discusiones, debates y llamadas a la accion surgidas en Internet se expanden a través de las
masas para crear movimientos colectivos que afectan al publico general. Por lo tanto, las
redes sociales se dirigen a la sociedad de una manera muy similar a los medios de
comunicacion tradicionales que la poblacién consulta a diario. Los resultados de este estudio
muestran que las redes sociales también llegan a compararse con los medios tradicionales por
la conexion que se establece entre las personas y la informacion. Ambos vinculos ayudan a
concienciar el publico sobre diferentes causas politicas, econémicas y sociales (Dobek-

Ostrowska et al., 2012).

La principal dificultad que tienen las redes sociales es que las problematicas planteadas en
estos espacios virtuales deben luchar para ganar relevancia en la red, ya que son los usuarios
los que deciden mediante sus interacciones qué es tendencia. En cambio, los temas tratados
en medios de comunicacién han sido previamente seleccionados y establecidos como de

interés general por un grupo reducido de profesionales.

De hecho, el estudio realizado por Srisaracam llegd a la conclusidén que las redes sociales
b
proporcionan un espacio para crear conversacion, pero el disefio de la comunicacion requiere

que las personas compartan sus experiencias al colectivo general. Es decir, se requiere un
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elemento de storytelling para que el objeto de debate gane popularidad y las personas participen
en un movimiento y que, consecuentemente, este se haga popular (Srisaracam, 2017, 1072).
Por ende, las redes sociales permiten establecer conexiones entre personas y motivan la
accion colectiva, mientras que los medios de comunicaciéon de masas llegan a audiencias

masivas y tienen un gran impacto en la agenda setting.

4.2. User-generated content: ;Cémo afecta a la decisiéon de consumir?

El término user-generated content o contenido generado por los usuarios, tiene una definicién
muy amplia y se puede usar para detallar muchos tipos de contenido multimedia. As{ mismo,
dicho término puede causar confusiéon a la hora de acotarlo en un estudio (Miller &
Christandl, 2019, 47). Sin embargo, una de las formas de user-generated content mas estudiadas
son las reseflas en paginas web. Segtn varias investigaciones, las valoraciones positivas en
portales de opinion en linea ayudan a que los hoteles registren un aumento en el nimero de
reservas (Ye et al.,, 2011). Ademas, si ese portal cuenta con un nivel de fiabilidad alto, mas

personas confiaran en las opiniones de los otros usuarios (Ayeh et al., 2013).

Los efectos de las valoraciones del publico también se aplican en la industria audiovisual. En
un estudio realizado en 2010 por Zhu y Zhang, en el cual investigaban el efecto del user-
generated content en el mercado de los videojuegos, se llegd a la conclusion que las valoraciones
de los usuarios tenfan una gran influencia que afectaba sobre todo a aquellos juegos menos
populares. Al mismo tiempo, descubrieron que una sola opinioén negativa afecta al éxito de

estos juegos (Zhu & Zhang, 2010).

A pesar de que la mayoria de los estudios sobre wuser-generated content estan centrados en los
efectos que crean las valoraciones en la opinion general, se debe tener en cuenta que no todo
el contenido de los usuarios es evaluativo ni tampoco inherentemente positivo. Por lo tanto,

las investigaciones mencionadas pueden verse adulteradas.

En 2014, se efectu6 un estudio que investigaba los efectos del contenido generado por los
usuarios que tenfan, por un lado, una vertiente indiferente o, por otro, mostraba opiniones
mezcladas —un mismo mensaje que muestra tanto aspectos positivos como negativos de lo
que se esta analizando—. Los autores del estudio concluyeron que las publicaciones que
destacan ambos aspectos de un producto conseguian mayores ventas, aunque sendos tipos

de mensaje eran neutrales. Esto se debe a que cuanto mas completa sea la valoracion que se




esta leyendo, mayor sera la informacion recibida. Asi mismo, el consumidor reflexiona mas
la decisién y mayor es su interaccion. En cambio, los comentarios que se mostraban
indiferentes bajaban las ventas de un producto porque no interesaban al consumidor (Tang

et al., 2014).

Generalmente, los estudios sobre user-generated content muestran una relacién entre los
contenidos que hacen los usuarios y la compra final de un producto, dado que las reacciones
positivas provocan a una subida de ventas. Aun asi, existe una falta de estudios centrados en
la creacion de contenidos promocionales generados por los usuarios en redes sociales. Este
hecho abre la posibilidad de que puedan llevarse a cabo futuras investigaciones que exploren
este tema y, si resulta pertinente, se compare con la gestion de contenidos promocionales

publicados por fuentes oficiales, como esta tesis efectua.

4.3. Promocion en redes sociales

Segun un estudio hecho por Dekimpe y Hanssens en 1995, los aspectos de una campafia
promocional tienen un efecto inmediato en las ventas. Los diferentes tipos de anuncios
tienen la capacidad de animar a los consumidores a probar un nuevo producto o volver a
comprar uno que no habfan usado en mucho tiempo (Dekimpe & Hanssens, 1995). En el
caso de la presente investigacion, escuchar por primera vez o de nuevo el proyecto de un

artista.

Tal como sucede con la promocién en redes sociales, debido a la inmediatez y el bajo coste
que requiere iniciar una campana en ellas, el marketing digital se ha convertido en una de las
formas mas populares de publicitarse. Segun un analisis llevado a cabo por Chen, De y Hu
en el afio 2015 sobre la promocién de musica en MySpace, el fenémeno de retransmision de
contenidos en las redes sociales tiene grandes implicaciones para las empresas que decidieron
emplearlas para promocionarse. Aun asi, no llega a reemplazar la interaccién con los oyentes,
ya que algunos de los mensajes que son autogenerados por la red muestran una falta de
personalidad y provocan rechazo en el pablico. Sin embargo, los investigadores destacan la
disminucién de gastos que implica ejecutar dichas campafias. Asi mismo, si las empresas que
se publicitan afiaden una interaccién personalizada en los contenidos que publican, su

promocién en redes mejorara.
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Al mismo tiempo, dicho analisis establece que se produce un descenso drastico de la
demanda en pocas semanas si el mensaje que trasladan no es constante. Por tanto, recalca la
importancia de los tiempos a la hora de publicar contenidos en redes sociales. Finalmente, el
estudio determina que la seleccién de contenidos publicados en redes debe estar bien cuidada
para atraer la atencién de los posibles consumidores y mantenerlos interesados para que estos

quieran informarse de todo lo que sucede (Chen et al., 2015, 530).

4.4. La industria musical en tiempos de pandemia

En marzo de 2020, el confinamiento obligatorio del COVID-19 irrumpié en el mundo,
obligando a todo el mundo a confinarse en sus casas y pausar por un tiempo indefinido sus
vidas. Ese paron causé un fuerte impacto en los diferentes mercados e industrias, incluida la

musical.

Miles de eventos en vivo fueron cancelados y, en un momento tan delicado e incierto como
ese, las compafiias discograficas hicieron todo lo posible para ayudar a sus artistas a seguir
con sus carreras y a fortalecer su relaciéon con los fans. Tal como indica Konrad von
Lohneysen, director general en la Embajada de Musica, en el IFPI Global Report 2021, el
Informe realizado por la Federacion Internacional de la Industria Fonografica sobre el afio
2020, las discograficas se centraron en reforzar la relacion artista-fan y, para ello, se produjo

un aumento en el lanzamiento de musica en comparacién a otros periodos (IFPI, 2021).

Segun datos propotrcionados por este mismo informe, en el afio 2020 aumentaron un 7,4%
los ingresos del mercado de musica grabada respecto al afio anterior, debido al incremento
de plataformas de reproduccion de musica en linea de pago. Un 62,1% de los ingresos del
mercado global de la industria musical fue generado por el streaming, seguido por la
suscripcion a dichas plataformas con un 46% y la venta fisica de musica, con un 19,5% del

total de ingresos (IFPI, 2021).

De la misma manera, el streaming ha sido el causante del aumento de beneficios en 8 de los
10 mercados globales. En 2020, Estados Unidos se posicioné como el lider en este sector v,
en sexta posicion, Corea del Sur. El mercado asiatico registrd en 2020 un crecimiento del
9,5% de sus beneficios, en comparacién al 3,9% del afio anterior. En 2020, el pais surcoreano
se posicioné como el mercado asiatico con mayor crecimiento, ya que la industria del pop

coreano o K-Pop, definido més adelante, provocd que las ganancias de esa region
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aumentaran hasta el 44,8% del total. En cambio, aunque Estados Unidos lidera el ranquin de
mercados globales, en 2020 el crecimiento del sector musical del territorio fue del 7,4%, un
4,3% menos que los datos registrados el afio anterior (11,6%). Asi mismo, la musica
estadounidense aportd la mayor contribucion al crecimiento del sector, en comparaciéon a

cualquier otro pais (IFPI, 2021).

4.5. Las redes sociales, mas sociales que nunca

2020 fue el afio en el que las redes sociales se volvieron mas sociales que nunca (Booth,
2020). La gente encontro en ellas un espacio donde comunicarse con sus familiares, amigos,
conocidos y aquellos con los que comparten sus mismos intereses. Asi pues, la privacion de
socializacién presencial, junto al elevado tiempo libre del que se disponia, hizo que los
usuarios mas jovenes encontrasen en las plataformas digitales el confort y el sentido de
pertenencia que les faltaba en esos momentos. Eso provocé un aumento en la creaciéon de
cuentas fan dedicadas a celebridades, tales como actores o cantantes, en las que los usuarios
podian consumir y compartir contenidos, ademas de interactuar con otros miembros de su

misma comunidad (Amal K, 2021).

De todas las redes sociales, Twitter ha sido siempre el lugar en el que los artistas pueden
interactuar de forma mas cercana y directa con sus seguidores. La plataforma, fundada en
2000, facilita el intercambio de contenidos y mensajes entre usuarios. En 2020, Twitter
contaba con 314,9 millones de usuarios, un 92,2% mas que en 2019, cuando la plataforma
tenfa 290,5 millones (Statista, 2022). Este dato refuerza la hegemonia de Twitter como una
de las redes sociales mas populares de Internet que permite la rapida interaccion y respuesta
entre los usuarios. Esto ha hecho que personajes publicos, tales como politicos, actores,
deportistas o artistas, entre otros, se creen un perfil en este medio social y lo usen como
plataforma para aumentar el alcance de su marca a través de sus experiencias profesionales y
personales. En consecuencia, les permite conseguir feedback y engagement de otros usuarios

activos en la red con los contenidos que publican.

Esto ha permitido fortalecer las relaciones establecidas entre los artistas y sus fans. En 2020,
Twitter hizo puablico un estudio lamado Fandon: Cultural insights from the conversation on Twitter
en el que, a través de analistas humanos e inteligencia artificial, analizaron una amplia variedad
de tuits generados por usuatios estadounidenses con el objetivo de conocer los hashtags y

comentarios mas populares en la red social desde 2016 hasta 2019. Los resultados mostraron
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que las tematicas relacionadas con los fandoms, ya sean de musica, series, peliculas o juegos de
rol, estan siempre cambiando y en un estado de crecimiento constante. La expresion fandom
y el uso de la palabra stanning' se han hecho virales, hasta llegar a un aumento de uso del
233% en ese periodo temporal. En el ambito musical, las fan armies han aumentado en un
410%. Las fan armies son aquellos seguidores que se movilizan en las redes sociales para hacer
posible que sus idolos se mantengan en lo mas alto de las listas de éxitos, ganen premios en
competiciones musicales y, mediante el empleo de hashtags, animen a los demas miembros de
la comunidad a votar para conseguirlo. De hecho, algunos de los bashtags mas usados durante
los afios analizados en el informe de Twitter han sido #TeenChoice o HiHeart Awards, referentes
a galas de premios estadounidenses, Teen Choice Awards (FOX) e iHeart Radio Music
Awards (iHeart Media), ambas con galardones otorgados en base a las votaciones del piblico

(Twitter, 2020).

Tal como se mencionaba anteriormente, 2020 fue un aflo de cambios en el que las redes
sociales se convirtieron en unos de los principales espacios de socializacién entre usuarios.
Asi pues, Twitter se convirtid, mas que nunca, en uno de los centros de la conversaciéon en
redes e hizo que durante el confinamiento hubiera artistas que se dieran a conocer a un

publico mas amplio y ganaran popularidad entre los distintos usuarios.

Twitter Data es una de las cuentas oficiales de la red social encargada de proporcionar
informacién y datos de los temas mas comentados en las conversaciones generadas entre
usuarios en Twitter. Segun los datos, a finales de 2020, el grupo surcoreano BTS se posiciond
en lo mis alto de la lista de los 10 artistas mas tuiteados del afio. Asi mismo, la cantante
estadounidense Taylor Swift, cerraba la lista, siendo también una de las mas comentadas en
Twitter (Twitter Data [@TwitterData], 2020). En otra de las estadisticas generadas por la
plataforma sobre las personalidades mas mencionadas en Twitter en 2020, BTS se posicion6
en sexto lugar, rodeados de politicos, deportistas, empresarios y otros personajes que

generaron interés durante ese aflo (McGraw, 2020).

4“To stan” es un verbo que se refiere al acto de ser un fan entusiasta u obsesivo de un artista.




Debido a la popularidad de dicha platatforma durante 2020, ademas de haber resultado un
espacio de comunidad, interaccién y creaciéon de contenido entre usuarios, se considera
pertinente centrar este estudio en la cantante estadounidense Taylor Swift y el grupo

surcoreano BTS, dos de los artistas con dos de las comunidades de fans mas activas en la

red.

4.6. Casos de estudio: Taylor Swift (EE. UU.) y BTS (Corea del Sur)

4.6.1. Musica pop

Definir la musica pop es una tarea un tanto compleja. La lengua inglesa hace distincion entre
tres tipos de musicas populares: el folk, la musica culta o clasica y la musica pop. El término
pop es una abreviatura de la palabra popular, lo que atribuye al concepto de musica popular
un significado muy amplio en el que se incluyen una gran cantidad de estilos referentes a la

musica mainstream, es decir, propia de la cultura de masas (Middleton & Manuel, 2001).

El pop es un género musical ecléctico, ya que su sonido acostumbra a mezclarse con el de
otros géneros, tales como el urbano, el hip hop, el rock y el dance, entre tantos otros. El origen
de este estilo musical se data entre finales de los afios 50 y principios de los afos 60 entre
Estados Unidos y Reino Unido. El rock and rol/ dominaba el mercado estadounidense y su
creciente popularidad hizo posible la expansion e internacionalizacién de este género mas
alla de los Estados Unidos. Cuando el rock and roll llegd a Liverpool, Reino Unido, este se
mezcl6 con los distintos estilos musicales populares del territorio britanico hasta crear un
sonido y género musical completamente nuevo. Esta nueva ola musical fue liderada por

grupos como The Beatles, en Reino Unido, o The Beach Boys, en Estados Unidos.

LLa musica pop se caracteriza por sus canciones de corta duracién, con una estructura sencilla
verso-estribillo en constante repeticion, unas melodias pegadizas y letras en las que se tratan
temas como el amor, en sus diferentes etapas, y la juventud. Con el paso del tiempo, el pop
ha mantenido sus bases, pero ha ido evolucionando segun los gustos y modas de las masas.
De la misma manera, este género musical ha tomado diferentes artistas como referentes a lo
largo de los afios, que han servido para seguir estableciendo nuevas caracteristicas y
estandares a este tipo de musica. Entre los artistas referentes de la musica pop se encuentran
The Beatles, Michael Jackson, Madonna, Whitney Houston, Britney Spears, Backstreet Boys,
Spice Gitls, Christina Aguilera, Lady Gaga y Coldplay, entre tantos otros (Fernandez, 2019).
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4.6.2. Taylor Swift

Entre las figuras mas relevantes del pop internacional destaca el nombre de una artista que,
aunque sus origenes se remontan al country, consiguié cambiar el rumbo de su carrera y
convertirse en una de las estrellas de pop mas famosas de la ultima década: Taylor Swift.
Desde una edad temprana, Swift se empez6 a interesar por la musica y la composicion.
Realiz6 alguna que otra actuacién y aparicion en radios locales y poco a poco fue llamando
la atencion de aquellos que la rodeaban. Con 14 afos, fich6 por RCA Records, una casa
discografica bajo el sello de Sony Music Entertainment. En 2005, firmé su primer contrato
discografico con Big Machine Records, un sello independiente especializado en musica
country y pop. Al afio siguiente, en 2000, Swift public6 su disco debut Taylor Swiff. Sus temas
empezaron a popularizarse y a sonar cada vez mas en las emisoras radiofénicas del pafs,
hecho que le consiguié una plaza entre los nominados en la categoria de Best New Artist en

los Grammys de 2008, que finalmente se llevé Amy Winehouse (Spotify, s. f.-c).

Tras el éxito de su segundo disco, Fearless (2008), que le consiguié hacerse con sus dos
primeros gramoéfonos dorados y, con su tercer disco, Speak Now (2010), Swift ya habia
conseguido hacerse un hueco entre los nombres mas relevantes de la industria musical. Fue
en 2012, con la publicacién de Red (2012) cuando cambi6 el rumbo de su carrera. Red (2012)
es el ultimo disco de Swift catalogado como country, ya que posteriormente, con el
lanzamiento en 2014 de 7989 (2014), Taylor Swift dej6 atras el estilo que la acompafiaba
desde sus inicios para pasarse a la musica pop. Con este disco, Swift consiguié dos Grammys
mas a Mejor Album y Mejor Album Vocal de Pop, ademas de ser nombrado como uno de
los mejores discos del ano por el New York Times (Caramanica, 2014), la Rolling Stone

(Paul, 2014) o la revista TIME (Time Staff, 2014).

La carrera de Swift no ha sido siempre un camino de rosas. En 20106, el rapero
norteamericano Kanye West, reabria viejos enfrentamientos con Taylor que incendiaron las
redes y provocaron un ataque masivo de odio hacia la cantante. Sus perfiles se llenaron de
comentarios con el emoticono de la serpiente y Swift se vio con la obligacién de desaparecer
temporalmente de las redes sociales. Un afio mas tarde, en 2017, Taylor Swift reapareci6 para
anunciar ook What You Made Me Do, el primer sencillo de su sexto album, Reputation (2017).
La artista cambi6 a un estilo mas oscuro y adopto la imagen de la serpiente con la que sus
haters la habfan asociado para promocionar su nuevo proyecto. Reputation (2017) aunque
debuté en lo mas alto de las listas, no obtuvo unos resultados como los de 7989 (2014). Aun

asi, ayudo a reforzar su popularidad e iniciarse en una etapa musical mas madura. Este disco
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resulté ser el ultimo que Taylor Swift publicé bajo el sello discografico de Big Machine
Records, ya que, en noviembre de 2018, la artista firmé6 con Universal Music Group y todos

sus futuros albumes se distribuiran bajo el sello de Recording Records (Swift, 2018).

Lo que parecia un punto final para una de las etapas mas duras de la cantante, result6 ser
solo un punto y aparte. A finales de junio de 2019, Taylor Swift descubrié que los masteres
de grabacion de sus seis primeros discos habian sido vendidos por Big Machine Label Group
a Ithaca Holdings LLC por 300 millones de ddlares. En otras palabras, Swift acababa de
perder las licencias de las grabaciones maestras y de reproduccion de sus propias canciones.
Esta transaccion, que se produjo sin aviso previo a la artista, resulté un duro golpe para la
cantante, ya que llevaba afios haciendo lo posible para adquirir en propiedad su propio
catalogo. Aun asi, Taylor Swift puede seguir interpretando sus temas en directo, puesto que
los derechos adquiridos por Ithaca Holdings LL.C afectan exclusivamente a las grabaciones,

no a los directos (Sodomsky, 2019).

Asi pues, Swift, propietaria de las letras de sus canciones, pero no de las grabaciones,
encuentra como solucion regrabar sus seis primeros discos para poder controlar y licenciar
las nuevas versiones de sus temas. En 2021, la cantante empez6 a producir y publicar nuevas
versiones de sus antiguos discos, como Fearless (Taylor’s 1Version) (2021) y RED (Taylor’s
Version) (2021).

En agosto de 2019 se publicéd Lover (2019), el séptimo album de Taylor Swift y el primero
bajo su propiedad (Bruner, 2019). El disco, que obtuvo tres nominaciones a los premios
Grammys de ese aflo, vuelve al pop mas clasico y romantico de la artista, el que ella misma
describe como una “carta de amor al amor” y marca “un nuevo inicio” en su carrera (Aguirre,

2019).

Pero, al igual que a todos los demas artistas del panorama musical, los planes de gira de Swift
para promocionar su ultimo trabajo se vieron cancelados por la pandemia del COVID-19.
Taylor Swift aprovecho el perfodo de confinamiento para componer algunos temas. En julio
de 2020 se publicé folklore (2020), su octavo album y en diciembre de 2020, evermore (2020),
su noveno proyecto. Con estos dos nuevos trabajos, Swift vuelve a sorprender a su publico,
ya que deja de lado el pop de Lover (2019) para ofrecer un proyecto mas intimo catalogado
de alternativo. folklore (2020) fue aclamado por la critica y recibié el Grammy al Mejor Album
del Ano en la ceremonia de 2021. Segin el informe IFPI de 2021, referente a los trabajos

musicales publicados en 2020, folklore (2020) se posiciona entre los cuatro discos mas




vendidos del afio con 1,99 millones de copias vendidas y entra en el Global Top 10 Album
All-Format Chart 2020, en novena posiciéon. As{ mismo, Taylor Swift se convierte en la
segunda artista mas popular y vendida de 2020 y 2021, por debajo del grupo surcoreano BTS,
en ambos anos (IFPI, 2021).

4.6.3. K-Pop

En los ultimos diez afios, la industria musical ha presenciado como un nuevo fenémeno de
masas estaba haciéndose progresivamente un hueco en la escena musical de todo el mundo.
Ese fenémeno no es otro que el pop coreano o K-pop, un género musical propio de Corea
del Sur, caracterizado por un amplio catalogo de empresas discograficas y artistas, complejas

coreografias y temas de distintos estilos (Blanco, 2019).

El mercado ido/ esta marcado por la imagen. I.as empresas que forman parte de esta estrategia,
tales como el llamado Big 3: SM Entertainment, YG Entertainment y JYP Entertainment;
entrenan a jovenes hasta convertirlos en perfectos cantantes, bailarines y modelos. Los
aspirantes, llamados #raznees, son contratados a edades muy tempranas y segin sus cualidades
y su potencial son incluidos en un grupo musical u otro (Piaget, 2017, 3-5). Una vez se crea
una nueva banda, las empresas se benefician a partit de la lealtad de los fans,
mayoritariamente mujeres jovenes, que compran albumes, escuchan los artistas en
plataformas de streaming, visualizan videoclips y asisten a conciertos, entre otras actividades

sociales y ludicas. (Ardhiyansyah et al., 2021).

Aunque los origenes de este género se remontan a finales de los afios 90 y sus primeros pasos
para introducirse en el mercado estadounidense no se dieron hasta principios de los 2000,
no fue hasta 2012 que el Gangnam Style de PSY consiguié viralizarse y convertirse en un
fenémeno global (Gendler, 2017). Asi pues, el K-Pop empez6 a captar el interés mas alla de
las fronteras asiaticas y, con el inicio de una nueva década, las principales empresas de
entretenimiento surcoreanas seguian preparando a los futuros artistas y grupos que iban a

formar parte de la nueva generacién del pop coreano.

4.6.4. BTS (Bangtan Sonveondan)

En junio de 2013, bajo el sello de BigHit Entertainment, que aun daba sus primeros pasos
en un mercado tan competitivo como el de las discograficas coreanas, debuté un nuevo boy
group bajo el nombre Bangtan Sonyeondan o BTS. Bang Hi Syuk (Hitman Bang), el productor
y fundador de BigHit Entertainment, fue el encargado de juntar a los siete integrantes del

grupo: RM (Kim Namjoon), lider y rapero; Jin (Kim Seokjin), vocalista; SUGA (Min Yoongi),
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rapero; J-Hope (Jung Hoseok), rapero y coredgrafo; Jimin (Park Jimin), vocalista y
coreografo; V. (Kim Taehyung), vocalista; y Jungkook (Jeon Jungkook), vocalista y
corebgrafo (Spotify, s. f.-b).

El grupo debuté en 2013 con el sencillo “No More Dream”, incluido en su primer mini-
album, 2 Cool 4 Skool (2013), de la serie de EP de la School Trilogy, junto a OIRULS,2?
(2013) y Skool Luv Affair (2014). Asi mismo, esta trilogfa, que trata temas tales como el amor
adolescente, los suefios y la felicidad, concluye con el lanzamiento del primer album de BTS,
Dark & Wild (2014). En 2015, el grupo iniciaba una nueva etapa de su carrera y una nueva
trilogfa, bajo el nombre de Youth Series, con la publicacién ese mismo afio de los mini
albumes de The Most Beautiful Moment in Life pt.1 (2015) y The Most Beautiful Moment
in Life pt.2 (2015). Estos dos proyectos se centran en la juventud, en concreto en esos
primeros afios del paso de la nifiez a la vida adulta en el cual la belleza y la incertidumbre

coexisten (BigHit Entertainment, s. f.).

Por entonces, BTS ya habia empezado a consolidarse mas alla de las fronteras asiaticas y
habfan realizado varias giras internacionales consiguiendo vender todas las entradas. Asi
mismo, la segunda entrega de The Most Beautiful Moment in Life (2015) consiguié hacerse un
hueco entre varias listas de éxitos internacionales y debuté en la lista Billboard 200 y en la
Billboard’s World Albums, donde permaneci6 durante cuatro semanas (BTS - Chart History,
s. £.). Para concluir con la Youth Series, BTS publico en 2016, Young Forever (2016), un album
especial donde se recopilaron las canciones incluidas en los dos mini albumes de The Most

Beantiful Life, junto a otras canciones nuevas y remixes.

Aunque Wings (2016), el segundo LP del grupo, sigue manteniendo la juventud como una de
las tematicas principales, a esta se le afade otras como la tentacién o el conflicto. Este nuevo
proyecto, que inicia la tercera etapa de la carrera del septeto, consiguié posicionarse en lo
mas alto de las listas de éxitos surcoreanas. Ademas, BTS fue el primer grupo de K-pop que
debuté en el Top 30 del Billboard 200 en Estados Unidos y bati6 récords tanto de ventas
como de permanencia en la lista estadounidense (Benjamin, 2016). Unos meses mas tarde,
BTS relanzaba al mercado una nueva version de Wings (2016), bajo el nombre de You Never
Walk Alone (2017) que inclufa tres canciones nuevas, entre ellas Spring Day, que tras cinco
afios desde su publicacién, en ningin momento ha bajado del Top 100 de la lista MelOn
Chart, una de las listas de éxitos mas importantes de Corea del Sur (Melon, 2022). Ese mismo

afio, BTS conseguia hacerse por primera vez con el premio Top Social Artist en los Billboard
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Music Awards 2017, rompiendo la racha de seis afios de Justin Bieber y apropiandose del

galardon desde entonces (Yonhap News Agency, 2021).

A mediados del segundo semestre de 2017, BTS iniciaba una nueva etapa de su carrera con
la publicacion de su quinto EP, Love Yourself: Her (2017), primer album de la trilogfa de discos
Love Yourself, que tal como su nombre indica, toma el “amor a uno mismo” como concepto
principal. En mayo de 2018, el septeto presentaba su tercer album de estudio, Love Yourself:
Tear (2018). Con este nuevo disco, los surcoreanos se posicionaron por primera vez en su
carrera en lo mas alto de la lista de dlbumes Billboard 200 e hicieron historia, convirtiéndose
en el primer artista surcoreano en conseguir un numero uno en las listas de éxitos
estadounidenses (Romano, 2018). Asi mismo, el grupo repetia posicion en verano de ese afio
con el lanzamiento del recopilatorio Love Yourself: Answer (2018), que sirvié para cerrar la

etapa Love Yourself (Caulfield, 2018).

Durante la era Love Yourself, BTS lider6 la campafia Love Myself junto a UNICEF para poner
fin a la violencia que millones de nifios y adolescentes de alrededor del mundo sufren a diario
en sus entornos mas cercanos (BigHit Entertainment, 2018). Esta misma campana fue la que
llevé al grupo a dar un discurso en la Asamblea General de las Naciones Unidas en
septiembre de 2018 para compartir el mensaje de dicha campafia ante los lideres mundiales
(UNICEF, 2018). El grupo volvi6 a visitar la sede de las Naciones Unidas en la Asamblea
General de 2021 para celebrar el éxito de la campana Love Myself y reflexionar frente a los
jefes de estado y dirigentes del mundo sobre la salud mental de los jovenes y como estos han

vivido la pandemia (UNICEF, 2021).

Durante la exitosa gira mundial que BTS llevé a cabo tras el lanzamiento de Love Yourself, el
Speak Yourself Tour (mayo 2018 - octubre 2019), en abril de 2019 el grupo publicaba Map Of
The Sonl: Persona (2019). Este mini album incluye Boy With Luv, colaboraciéon con la cantante
estadounidense Halsey, que se ha convertido en una de las canciones mas populares y
reproducidas del grupo, con mas de 800 millones de reproducciones en Spotify (Spotify, s.
f.-a) y mas de un billén de visitas en YouTube (HYBE LABELS, 2020). Map Of The Soul:
Persona (2019) marca el inicio de la era Map Of The Soul, que daba sus primeros pasos a
principios de 2020 tras un periodo de descanso del grupo. A finales de febrero de 2020, BTS
publicaba su cuarto album de estudio en coreano titulado Map Of The Soul: 7 (2020) que, junto
al anuncio de su gira mundial, Map Of the Sou! Tour, hacia que 2020 apuntase a ser su afio. Y
aunque finalmente acabé siéndolo, la pandemia del COVID-19 trastocé los planes iniciales

del grupo surcoreano.
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En agosto de 2020, BTS lanz6 Dynamite, su primer sencillo integramente en inglés, que les
acabo de catapultar a lo mas alto, consiguiendo su primer numero 1 en las listas de EE. UU
y batiendo récords de escucha el dfa de su lanzamiento, tanto en YouTube como en Spotify
(IFPI, 2021). Segun el informe IFPI Global Report 2021 sobre el ano 2020, Dynamite se
posicioné en décima posicion del Global Top 10 Digital Single Chart. Esta no iba a ser la
unica cancién en inglés del septeto, ya que a mediados de 2021 publicaron los sencillos Butter
(2021) 'y Permission To Dance (2021), completando asi la trilogia de singles integramente en

lengua inglesa.

BTS terminé el 2020 publicando en noviembre su quinto album de estudio, BE (2020). Dicho
disco fue compuesto y producido durante el confinamiento y en ¢él, los integrantes del grupo
dan una respuesta directa a la pandemia y buscan confort en esos tiempos de incertidumbre.
BE (2020) fue nominado a un Grammy al Mejor Album en la edicién de ese afio y se
posicioné en segunda posicion en el Global Top 10 Album Sales Chart 2020, con
2,09 millones de copias vendidas, y en cuarta posicién en el Global Top 10 Album All-
Format Chart 2020 (IFPI, 2021). Asi mismo, la Federacién Internacional de la Industria
Fonografica (IFPI) designé a BTS como los artistas mas populares y vendidos de 2020, titulo
que han seguido manteniendo en 2021 (IFPI, 2022).

En mayo de 2022, BTS anunciaba la publicaciéon de Progf (2022), su primera antologia tras
nueve anos de carrera. Este proyecto recopila algunas de las canciones mas populares del
grupo, asi como versiones inéditas de sus temas y tres sencillos nuevos (BigHit

Entertainment, 2022).
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“There’s no eternal night.”

& (Dis-ease), BTS
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5. PREGUNTAS DE ESTUDIO, OBJETIVOS E HIPOTESIS

5.1. Preguntas de estudio

Para llevar a cabo este estudio se han ideado las siguientes cuestiones, objetivos e hipotesis
respecto a los tres ejes en los que se basa el analisis de contenido planteado en estas paginas:
la promocidn en redes de los artistas, la promocion que llevan a cabo los fans y las estrategias
promocionales de dos mercados distintos. Por cada eje se han propuesto una serie de

preguntas desarrolladas en la metodologia.

Los artistas: Hstrategias promocionales de los sellos discograficos

1. ¢Qué estrategias promocionales utilizan los artistas en el momento de lanzar un
nuevo album?
2. ¢Qué contenidos publican los artistas en sus perfiles de Twitter durante ese periodo

promocional?

Las comunidades fans: reaccién y promocion

3. ¢Qué tipo de contenidos publican los fans de un artista en sus cuentas para
promocionar la nueva musica del artista al que siguen?
4. ¢Qué estrategias propias llevan a cabo los seguidores para realizar llamadas a la accion

entre los miembros de la comunidad?

Dos mercados, dos estrategias: El star systes estadounidense contra el sistema zdo/ asiatico

5. ¢En qué se asemejan y distinguen las estrategias y actividades promocionales de un
artista occidental con las de un artista oriental en el periodo promocional de un
proyecto discografico?

6. ¢Coémo se organizan y gestionan los contenidos de los seguidores de los artistas de

ambos mercados? ¢En qué se diferencian?

Con esta investigacion se espera identificar las distintas practicas que se llevan a cabo a la
hora de promocionar los proyectos musicales de los artistas en redes sociales, en este caso
en Twitter. Concretamente, se quieren estudiar dos tipos de promociones: la promociéon
profesional, realizada desde la empresa discografica y publicada en los petfiles personales de
los artistas, y la promocién no profesional, realizada por los seguidores de dichos intérpretes
en los perfiles que han creado para promocionar e informar sobre las ultimas noticias

relacionadas con estos.




5.2. Objetivos

Para alcanzar este objetivo global, se han establecido tres objetivos especificos:

Objetivo 1

Determinar como gestionan las empresas discograficas el contenido promocional en las redes
sociales de los artistas, asi como identificar las distintas actividades y estrategias que se llevan
a cabo para conseguir y mantener la atencion del puablico, como se ha mencionado con

anterioridad.

Objetivo 2

Reconocer las técnicas y estrategias promocionales que usan las cuentas gestionadas por los
seguidores de los artistas para promocionatles, asi como determinar cudl es la gestiéon que
hacen del contenido y de las llamadas a la acciéon a los demas miembros de su propia

comunidad.

Objetivo 3
Identificar las principales semejanzas y diferencias en las actividades promocionales de un

proyecto discografico de dos artistas de mercados comerciales distintos.

5.3. Hipotesis

Asi mismo, se han fijado las siguientes tres hipotesis que seran confirmadas o desmentidas

en base los resultados obtenidos en las conclusiones de la presente investigacion:

Hipotesis 1
Las cuentas oficiales de los artistas se limitan a publicar los contenidos promocionales sin

llevar a cabo ningun tipo de llamada a la accién directa.

Hipotesis 2
Las cuentas fan ajustan sus publicaciones a los contenidos publicados por las cuentas oficiales
Y, a su vez, realizan una promocién paralela para conseguir que los demas miembros de su

comunidad participen en ella.

Hipotesis 3:
A la hora de promocionar un proyecto discografico, el mercado asidtico gestiona sus

contenidos de forma mas concreta, directa y programada que el mercado occidental.
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“Hell was the jonrney, but it brought me heaven.”

invisible string, Taylor Swift.



6. METODOLOGIA

Para comparar los datos a analizar, se va a realizar un estudio cuantitativo de las estrategias y

actividades promocionales de las siguientes publicaciones discograficas:

® folklore de Taylor Swift (album publicado en julio de 2020)
® BE de BTS (album publicado en noviembre de 2020)

Existen varias razones por las que se han seleccionado los discos y artistas mencionados. Por
un lado, se han elegido dos proyectos musicales publicados en el segundo semestre de 2020.
Como se ha mencionado en apartados anteriores, la seleccion de ambos proyectos se ha
hecho en base la relevancia de sus intérpretes —Taylor Swift y BTS— en el panorama
musical, popularidad en redes sociales y teniendo en cuenta el éxito que sendos albumes
tuvieron al conseguir posicionarse en lo mas alto de las listas de ventas y reproduccion en

linea.

Con todo esto, se quiere observar, analizar y extraer resultados de las distintas estrategias y
actividades seguidas por ambos artistas en la red social Twitter, teniendo en cuenta las
caracteristicas de los distintos mercados. Por otro lado, se quiere identificar qué tipo de
contenido publicaron los miembros de las dos comunidades de fans de ambos artistas en la
misma plataforma tras el anuncio de los albumes y cuales fueron las estrategias

promocionales que llevaron a cabo para promocionar sendos los proyectos.

6.1. Seleccion de la muestra

Para hacer este analisis se ha decidido hacer una seleccion total de 1.293 tuits, comprendida
por 418 tuits de cuentas gestionadas por los artistas y sus companias discograficas, asi como

875 tuits publicados en las cuentas fan de estos cantantes con mas de 100.000 seguidores.

6.1.1. Cuentas oficiales de los artistas

Por lo que hace a las cuentas de los artistas se han seleccionado tanto los perfiles personales

de los intérpretes como las cuentas gestionadas por el sello discografico de cada uno.
e Taylor Swift

O (@taylorswift13: Cuenta personal de la artista. Generalmente, mezcla la

promocién con mensajes de su vida personal.




e BTS:

@taylornation13: Gestionada por la discografica de la artista.
Normalmente, comparte mensajes promocionales e interactia con los

seguidores.

@BTS_twt: Cuenta personal del grupo. Normalmente, la utilizan para
comunicarse con sus fans y publicar fotos. En ocasiones, también la usan

para promocionar sus proyectos.

@BTS_BIGHIT: Cuenta de la discografica dedicada exclusivamente al

grupo. Se encarga de publicar contenido promocional exclusivo.

@BIGHIT_MUSIC: Cuenta oficial de Big Hit Music. No es exclusivo del
grupo, ya que tuitea sobre los demas artistas bajo el mismo sello, pero son

los responsables de anunciar todos los lanzamientos de la discografica.

6.1.2. Cuentas fan

En el caso de las cuentas de fan se han seleccionado cuentas de noticias con mas de 100.000

seguidores. La tipologfa de cuentas fan son cuatro perfiles que se dedican a informar sobre

las diferentes actividades que se relacionan o llevan a cabo los artistas a los que siguen,

conocidas como #update acconnts o cuentas de actualizaciones.

e Taylor Swift

O

e BTS:

@TSwiftNZ: Informa sobre todos los movimientos de la artista en
diferentes redes sociales, interactia con otros fans y comparte una gran

cantidad de contenido multimedia en los que se menciona a la artista.

@TSwiftLA: Actualiza los lanzamientos de la cantante, ademas de retuitear
articulos que hablen sobre ella y actualizaciones sobre sus posiciones en

diferentes listas.

@charts_k: Actualiza la posicion del grupo en listas, informa sobre sus
movimientos y traduce las publicaciones de todas las redes sociales y

entrevistas del coreano al inglés.
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O (@btsanalytics: Informa de las posiciones del grupo en listas y de los
diferentes récords que este consigue, hace llamamientos a la accién y

comparte contenido promocional oficial.

6.2. Criterios de los tuits seleccionados

Para responder a las hipdtesis planteadas en el presente estudio se ha analizado la gestion

general realizada por las distintas cuentas seleccionadas para promocionar los albumes. Por

esa razon, se han seleccionado los tuits que siguen los siguientes criterios:

o Ciriterios generales: Se han seleccionado solamente tuits originales de las cuentas y

tuits citados con comentarios relacionados con la promocion de los proyectos.

Criterios aplicados a las cuentas de Taylor Swift: Se han seleccionado aquellos
tuits que hablan directamente sobre Taylor Swift y folklore (2020), ya que
ocasionalmente se mencionan otros proyectos de la artista durante el perfodo
promocional del album. Asi mismo, no se han tenido en cuenta todos aquellos tuits

referidos a galas de premios.

Criterios aplicados a las cuentas de BTS: Se han seleccionado aquellos tuits que
hablan directamente sobre BE (2020). El periodo promocional previo al lanzamiento
del disco se solapa con la promocién que el grupo estaba llevando a cabo del single
Dynamite (2020), publicado en el mes de agosto. Por eso mismo, se han descartado
todos aquellos tuits referentes a la promocién de dicho sencillo, incluidas las

actuaciones y apariciones en programas de television para promocionatlo.

6.3. Analisis de tuits

Ademas, a la hora de analizar el contenido de los tuits, se han establecido criterios segin las

tres lecciones que deberian tener en cuenta las empresas discograficas para realizar una buena

gestion de las redes sociales de sus artistas. Estas lecciones han sido extraidas del articulo The

Power of Fandom (Morrison, 2021).

® Primera leccion: Empoderar al pablico. Escuchar sus necesidades y dejar que la

marca les influencie para cubrir sus carencias.




® Segunda leccidon: Trabajar junto a la audiencia. Es necesario construir una
comunidad propia, juntando todos los esfuerzos de la marca y del pablico para un
objetivo comuin. Ademas, fomentar la colaboracion es necesario para crear lealtad de

marca.

® Tercera leccion: Transmitir la pasiéon a la audiencia. Cuidar cada contenido

producido y seguir una linea de valores propia.

6.3.1. Variables de anilisis

Con estas tres lecciones en mente, se han seleccionado los siguientes aspectos para responder
a las preguntas de estudio planteadas, mediante la clasificacion en distintas tablas dinamicas
de contenido y graficos creados con los programas de gestion de calculos Microsoft Excel y

Google Sheets:
e C(lasificacion de las cuentas: Es necesario diferenciar de qué tipo de cuenta se trata:
o0 Cuenta personal del artista
0 Cuenta gestionada por la discografica
0 Cuenta administrada por los seguidores del intérprete
® Descripcion del tuit: Breve sintesis del contenido de las publicaciones.

® Fecha del tuit: Es necesario para saber la frecuencia de los mensajes, ya que, como
se ha mencionado en el marco tedrico, la constancia es la mejor técnica para estar

presente en la agenda mediatica.

® Enlace del tuit: Vinculo a las publicaciones realizadas por las cuentas. Al ser

diferentes enlaces, estos son necesarios para poder hacer las tablas dinamicas.

e Tipo de tuit: Se han diferenciado los siguientes tipos de mensaje segun las tematicas

mas comunes:

0 Llamada a la accién: Empoderan a los seguidores a hacer algin tipo de
actividad, ya sea responder un tuit, usar un hashfag o animar a visualizar,

comprar o reproducir los contenidos de los artistas.

O Anuncio: Primera mencién a un contenido nuevo.




O Actualizacion: Nuevas informaciones sobre productos del artista o de sus

posiciones en listas.

o Contenidos: Contenidos adicionales de promocién del disco. Se diferencia
de las actualizaciones debido a que no afade informacién, es puramente
promocional. Ejemplos de esto serfan tuits que contengan fotografias
promocionales del nuevo proyecto, feasers de los videoclips u otros

contenidos.

O Merch: Contenidos relacionados con los articulos de promocién comercial

del artista complementarios al album.

O Streaming Party: Eventos organizados en linea para reproducir de forma

masiva los albumes o canciones de los artistas.

o Citado: Tuit citado con comentario referente a la promocioén del proyecto.
Son claves para trabajar la promocién del album junto a la audiencia y

construir un sentimiento de comunidad.

o0 Cuenta atras: Tuits que anuncian las horas o minutos que faltan para un
lanzamiento. Ayudan a transmitir pasién a la audiencia, motivandolos para

escuchar el disco o ver el videoclip justo en el momento del lanzamiento.

O Personal: Tuits relacionados con contenido que no hacen referencia a
ningun aspecto promocional, esto incluye se/fies de los artistas o comentarios

de distinta tematica.

e Llamada alaaccién: Algunos tuits motivan a los seguidores de las cuentas a realizar
acciones concretas, tales como reproducir o comprar un producto promocionado
por el artista. De la misma manera, en esta categoria se han valorado tuits que llaman

a la accion de manera directa e indirecta.

® Caracter del tuit: Los tuits han sido clasificados en dos categorias: los informativos,
que aportan algun dato de interés respecto a los artistas o sus proyectos, y los

promocionales, que publicitan directamente el producto al que se refieren.

® Hashtags oficiales: Se valora el uso de etiquetas en los tuits por las cuentas

oficiales y las cuentas fan, asi como la frecuencia con la que se utilizan.




® Tono del tuit: Segin el marco tedrico, la actitud que emite el mensaje del tuit es
muy importante para llegar a futuros consumidores. Se distinguen tres tipos de

tono respecto a los tuits publicados:
o Positivos: Muestra efusividad por el contenido.

o0 Negativos: Muestra negatividad o contrariedad a los aspectos

promocionados.

o0 Neutrales: No presenta ninguna postura subjetiva al contenido

compartido.

e Contenido audiovisual: Los tuits pueden estar acompafiados de uno o mas tipos
de contenido multimedia. Se diferencian los tres tipos que se pueden compartir en

Twitter’.

o0 Foto: Teniendo en cuenta el limite de cuatro fotos establecido por la red

social, se distinguen tres tipos de fotos:

m Promocionales: Forman parte de la campana de promocién usada

por el artista.

m Personales: Imagenes compartidas por los artistas y fotografias

hechas por los fans.
m Informativas: Contienen datos sobre el disco.
0 Video: Se distinguen tres tipos de videos:
m  Videoclips oficiales.
B Teasers o adelantos del disco o de los videoclips.

m  Videos promocionales ajenos a los videoclips.

5 Si el contenido audiovisual est4 en el interior del tuit citado, se considerara que el tuit no tiene contenido audiovisual, ya
que no es parte del tuit estudiado.




o Enlace: Se distinguen cuatro tipos de enlace:
m  Videoclips: Videos musicales de los sencillos promocionales.

m  Articulos: Enlaces que redirigen a textos periodisticos sobre los

proyectos discograficos de los artistas seleccionados.

m  Compra: Productos para ser adquiridos relacionado con los

albumes.
B Teaser: Adelantos promocionales de los discos o los sencillos.

m  Stream: Redireccion a los contenidos promocionados en las

plataformas de reproduccion en linea.
m  Otros.
En las cuatro cuentas de fans analizadas se anaden dos {tems para su analisis:

® Aspecto promocional oficial: Se tendra en cuenta si el contenido de los tuits
proviene de una fuente oficial, como ahora las propias cuentas gestionadas por las

discograficas.

® User-generated content: Se tendra en cuenta si el contenido de los tuits ha estado
manipulado o creado especificamente por esa cuenta. En el caso de que haya este
tipo de contenido, se analizara con los mismos parametros que los contenidos

audiovisuales oficiales.

6.3.2. Comparacion

Una vez se hayan obtenido todos los datos, se compararan de la siguiente manera:

e Cuentas personales: Los resultados de BTS (@BTS_twt) con Taylor Swift
(@taylorswift13).

e Cuentas promocionales: Los resultados de Taylor Nation (@taylornation13) con
los de BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC).

® Cuentas fan: Los resultados de Taylor Swift Updates (@TSwiftL.A) y Taylor Swift
News (@TSwiftNZ) con los de worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts &
Translations” (@charts_k).
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e Cuentas fan y cuentas promocionales:
0 Los resultados de Taylor Nation (@taylornation13) con Taylor Swift
Updates (@TSwiftL.A) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).
0 Los resultados de BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music
(@BIGHIT_MUSIC) con wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts &
Translations” (@charts_k).
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“Sometimes we get to know broken is beantiful.”
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7. RESULTADOS

En este apartado se presentan los resultados del analisis del estudio, es decir, los datos
recolectados de los 1.293 tuits publicados por las cuentas seleccionadas durante el periodo
promocional del lanzamiento de folklore (2020) de Taylor Swift, de julio de 2020 hasta
septiembre de 2020 y BE (2020) de BTS, de septiembre de 2020 hasta noviembre de 2020.

El total de tuits se distribuye del siguiente modo:

® 418 tuits extraidos de los perfiles personales y profesionales de los artistas, en este
caso, 335 de Taylor Swift (@taylorswiftl3 y @taylornation13) y 83 de BTS
(@BTS_twt, @BTS_bighit y @BIGHIT_MUSIC).

® 875 tuits extraidos de las cuentas de actualizaciones relacionadas con los artistas que
estan administradas por miembros de su comunidad de fans con mas de 100.000
seguidores, en este caso, 129 de Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA), 324 de Taylor
Swift News (@TSwiftNZ), 279 de BTS Charts & Translations” (@charts_k) y 143
de worldwideBTS (@btsanalytics).

Los resultados se muestran en forma de tablas con valores absolutos y su porcentaje valido.
Para facilitar la comprension de estos datos también se presentan los resultados en graficos

para complementar la informacion.

En primer lugar, se han analizado las distintas variables establecidas en la metodologia de
cada una de las cuentas seleccionadas en este estudio. Se observa que, aunque existen varias
diferencias en la gestién de los contenidos promocionales de las cuentas oficiales de los
artistas y en la gestién de las cuentas de actualizaciones administradas por fans, también hay
ciertas semejanzas entre ellas. Por todo ello, se considera necesario presentar los resultados

de las diferencias y semejanzas de cada variable.

7.1. Objetivo 1

En lo que se refiere al objetivo 1, esta dedicado a conocer la gestién que llevan a cabo las
empresas discograficas del contenido promocional en las redes sociales de los artistas e
identificar las distintas actividades y estrategias que usan para conseguir y mantener la
atencion del publico. Para ello, se han analizado las siguientes variables en los perfiles oficiales
de los artistas seleccionados: frecuencia de publicacion, tipo de tuit, llamada a la accion,
caracter del tuit, tono del tuit, uso de hashtags, uso y tipo de contenido audiovisual, uso y tipo

de enlaces.

43



7.1.2. Taylor Swift (@taylorswift13)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

Durante el perfodo promocional, Taylor Swift public6 en su cuenta personal
(@taylorswift13) un total de 17 tuits. Los datos obtenidos relativos a la variable “frecuencia
de tuits” han sido agrupados por los meses publicados en el periodo promocional acotado

en esta investigacion: julio de 2020, agosto de 2020 y septiembre de 2020.

Julio fue el mes en el que la artista publicé la mayoria de los tuits, un total de 10, que
corresponden al 58,82% del conjunto en cuatro dias. Los dias con mas actividad fueron el
23 de julio, con 3 tuits (17,65%) y el 24 de julio, con 4 (23,53%). Los dos dias restantes,
resultaron con la publicacién de 1 tuit (5,88%) el 28 de julio y de 2 (11,76%) el 30 de julio.
La actividad en el perfil disminuyé los meses siguientes, publicando 5 tuits (29,41%) en 5

dias del mes de agosto y 2 (11,76%) en dos dias del mes de septiembre (tabla 1 y grafico 1).

Mes Dia n % valido
Jul. 23-jul 3 17,65%
24-jul 4 23,53%
28-jul 1 5,88%
30-jul 2 11,76%
Total jul. 10 58,82%
Ago. 3-ago 1 5,88%
18-ago 1 5,88%
21-ago 1 5,88%
24-ago 1 5,88%
27-ago 1 5,88%
Total ago. 5 29,41%
Sept. 18-sept 1 5,88%
21-sept 1 5,88%
Total sept. 2 11,76%
Suma total 17 100,00%

Tabla 1. Resultados de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)
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Frecuencia de publicacion (@taylorswiftl3)
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Grifico 1. Representacion de la variable “frecuencia de publicacién” en la cuenta personal de Taylor Swift

(@taylorswift13)

TIPO DE TUIT

Los resultados de la variable “tipo de tuit” se han clasificado en las categorias: actualizacion,
anuncio, citado, cuenta atras y #erch. El total de publicaciones indica que 10 de ellas (58,82%)
han sido anuncios, 3 (17,65%) relacionados con su coleccion de merchandising, 2 (11,76%)

actualizaciones, 1 (5,88%) realizando una cuenta atras y, finalmente, 1 (5,88%) tuit citado

(tabla 2 y grafico 2).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacién 2 11,76%
Anuncio 10 58,82%
Citado 1 5,88%
Cuenta atras 1 5,88%
Merch 3 17,65%
Suma total 17 100,00%

Tabla 2. Resultados de la variable “tipo de tuit” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)
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Tipo de tuit ((@taylorswiftl3)

Actualizacién
Anuncio

Citado

TIPO DE TUIT

Cuenta atras
Merch

0 2 4 6 8 10

Cantidad de tuits

Grifico 2. Representacion de la variable “tipo de tuit” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswiftl3)

LLAMADA A LA ACCION

b

Con relacion a las publicaciones de la artista que responden a la variable “llamada a la accién’
se ha llevado a cabo una clasificacién binaria de si o no. Los resultados muestran que, de los
17 tuits publicados por Swift en su cuenta personal, 15 (88,24%) no incitan a la accién y solo

hay 2 (11,76%) que si (tabla 3 y grafico 3).

Llamada a la accion n % valido
No 15 88,24%
Si 2 11,76%
Suma total 17 100,00%

Tabla 3. Resultados de la variable “llamada a la accién” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)

Llamada a la accion (@taylorswift13)

Si

Grifico 3. Representacion de la variable “tipo de tuit” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)
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CARACTER DEL TUIT

Respecto a la variable “caracter del tuit” se han distribuido los tuits en dos categorias:
informativo y promocional. Los resultados indican que 15 de los tuits son de caracter

informativo (88,24%) y 2 de caracter promocional (11,76%) (tabla 4 y grafico 4).

Caracter del tuit n % valido
Informativo 15 88,24%
Promocional 2 11,76%
Suma total 17 100,00%

Tabla 4. Resultados de la variable “caricter del tuit” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)

Caracter del tuit (@taylornation13)

Promocional
11,8%

Informativo

88,2%

Grifico 4. Representacion de la vatiable “caracter del tuit” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)

TONO DEL TUIT

Los datos resultantes de la variable “tono de del tuit” indican que de las 17 publicaciones de

Swift, 11 (64,71%) usan un tono neutral y las 6 restantes (35,29%) un tono positivo (tabla 5

y grafico 5).

Tono n % valido
Neutral 11 64,71%

Positivo 6 35,29%

Suma total 17 100,00%

Tabla 5. Resultados de la variable “tono del tuit” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)
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Tono del tuit (@taylorswiftl3)

Positivo
64,7%

Griéfico 5. Representacion de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)

USO DE HASHTAGS

En lo que respecta al uso de hashtags, 1a artista ha etiquetado sus contenidos en una sola
publicacién (5,88%). En los 16 tuits restantes (94,12%) no ha hecho uso de ningian hashtag
(tabla 6 y grafico 0).

No 16 94,12%
Si 1 5,88%
Suma total 17 100,00%

Tabla 6. Resultados de la variable “uso de hashtags” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)

Uso de hashtags (@taylorswift13)
@ No
® si

Grifico 6. Representacion de la vatiable “uso de hashtags” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

Swift ha incluido contenidos audiovisuales en la mayorfa de las publicaciones realizadas en
su cuenta personal (94,12%) (tabla 7 y grafico 7). Los resultados de la variable “tipo de
contenido audiovisual” muestran que la artista ha usado un total de 18 elementos multimedia,
la mayoria de cardcter promocional, clasificados en 14 fotografias (77,78%) y un video
(5,56%). El resto se agrupan en 2 imagenes informativas (11,11%) y una personal (5,56%0)

(tabla 8 y grafico 8).

Contenido audiovisual n % valido
No 1 5,88%
St 16 94,12%
Suma total 17 100,00%

Tabla 7. Resultados de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)

Contenido audiovisual (@taylorswiftl3)

17

Griafico 7. Representacién de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta personal de Taylor Swift

(@taylorswift13)
Tipos de contenido audiovisual n % valido
Informativa 2 11,11%
Personal 1 5,56%
Promocional 14 77,78%
Video Promocional 1 5,56%
Suma Total 18 100,00%

Tabla 8. Resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)




Tipos de contenidos audiovisuales ((@taylorswift13)
Informativa

Personal

Promocional

Video
Promocional

TIPOS CONTENIDOS

Grifico 8. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta personal de Taylor Swift

(@taylorswift13)

USO Y TIPO DE ENLACES

En su cuenta personal, la cantante ha publicado una gran cantidad de enlaces. Ia variable
“uso y tipo de enlaces” muestra que la artista ha utilizado 15 enlaces en total, en su mayoria

de compra o redirecciones a sus videoclips (tabla 9 y grafico 9).

Tipos de contenido audiovisual n % valido
Compra 12 80,00%
Videoclip 3 20,00%
Suma Total 15 100,00%

Tabla 9. Resultados de la variable “tipo de enlace” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswiftl3)

Tipos de enlace (@taylorswiftl3)

Compra

Videoclip

TIPOS CONTENIDOS

[ ]
2]
e
(=]
=]
—_
[ ]
—_
]

Grifico 9. Resultados de la variable “uso de tipo de enlace” en la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13)
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7.1.3. Tavlor Nation ((@tavlornation13)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

Durante el petiodo promocional de folklore (2020), Taylor Nation (@taylornation13), la
cuenta oficial de contenidos de la artista, publicé un total de 316 tuits. Los datos de la variable

“frecuencia de tuits” han sido agrupados por los meses seleccionados en este estudio: julio

de 2020, agosto de 2020 y septiembre de 2020.

Tal como muestran los resultados, la cuenta publicé la mayoria de los tuits, 204 (64,56%),
repartidos en nueve dias del mes de julio. Los dfas con mas actividad fueron el 24 de julio,
con 74 tuits (23,42%), el 25 de julio, con 31 (9,81%) y el 30 de julio, con 28 tuits (8,86%).
Los dos dfas restantes, resultaron con la publicaciéon de 1 tuit (5,88%) el 28 de julio y de 2
(11,76%) el 30 de julio. La actividad en la cuenta oficial fue menor en el resto de los meses,
con un total de 76 tuits (24,05%) en 22 dfas del mes de agosto y 36 (11,39%) en trece dias
del mes de septiembre (tabla 10 y grafico 10).

Mes Dia n % valido
Jul. 23-jul 8 2,53%
24-jul 74 23,42%
25-jul 31 9,81%
26-jul 3 0,95%
27-jul 25 7,91%
28-jul 5 1,58%
29-jul 11 3,48%
30-jul 28 8,86%
31-jul 19 6,01%
Total jul. 204 64,56%
Ago. 1-ago 1 0,32%
2-ago 1 0,32%
3-ago 5 1,58%
4-ago 1 0,32%
5-ago 1 0,32%




6-ago 15 4,75%
7-ago 3 0,95%
8-ago 1 0,32%
12-ago 1 0,32%
14-ago 2 0,63%
15-ago 8 2,53%
17-ago 2 0,63%
18-ago 3 0,95%
19-ago 2 0,63%
20-ago 1 0,32%
21-ago 13 4,11%
24-ago 7 2,22%
25-ago 1 0,32%
26-ago 1 0,32%
27-ago 4 1,27%
28-ago 1 0,32%
29-ago 2 0,63%
Total ago. 76 24,05%
Sept. 1-sept 1 0,32%
2-sept 1 0,32%
3-sept 1 0,32%
4-sept 12 3,80%
5-sept 1 0,32%
8-sept 1 0,32%
11-sept 5 1,58%
13-sept 2 0,63%
14-sept 1 0,32%
16-sept 1 0,32%
17-sept 7 2,22%

N

N




18-sept

0,63%

21-sept

0,32%

Total sept.

36

11,39%

Suma total

316

100,00%

Tabla 10. Resultados de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Frecuencia de publicacion (@taylornationl3)
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Grifico 10. Representacion de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)




TIPO DE TUIT

En referencia a los resultados de la variable “tipo de tuit”, agrupados en nueve categorias:

actualizacion, anuncio, citado, contenidos, cuenta atras, llamada a la accion, merch, personal y

streaming party. El tipo de publicacién mas comun se corresponde al streaming party, con un

total de 143 tuits (45,25%). Seguidamente, se encuentran los citados, que corresponden a 63

tuits (19,94%) y, con porcentajes muy similares, las categorias de merchandising, con 28 tuits

(8,86%), contenidos, con 25 tuits (7,91%) y llamada a la accién, con 24 tuits (7,59%). El resto,

en orden ascendente, son los siguientes: actualizacién, con 15 (4,75%); anuncio, con 9

(2,85%); cuenta atras, con 8 (2,53%) vy, finalmente, Gnico tuit personal (0,32%) (tabla 11 y

grafico 11).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacion 15 4,75%
Anuncio 9 2,85%
Citado 63 19,94%
Contenidos 25 7,91%
Cuenta atris 8 2,53%
Ilamada a la accion 24 7,59%
Merch 28 8,86%
Personal 1 0,32%
Streaming Party 143 45,25%
Suma total 316 100,00%

Tabla 11. Resultados de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Tipo de tuit (@taylornationl3)

TIPO DE TUIT

Llamada a la ac...

Actualizaciéon
Anuncio
Citado
Contenidos

Cuenta atras

Merch
Personal

Streaming Party

143

50 100 150

Cantidad de tuits

Grifico 11. Representacién de la variable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)




LLAMADA A LLA ACCION

Los resultados de la wvariable “llamada a la accién” de la cuenta Taylor Nation
(@taylornation13) han sido divididos en dos categotias: los que si hacian llamadas a la accién
y los que no. De los 316 tuits publicados por la cuenta, 169 (53,48%) no incitan a llevar a

cabo algun tipo de accion y 147 (46,52%) si (tabla 12 y grafico 12).

Llamada a la accion n % valido
No 169 53,48%
Si 147 46,52%
Suma total 316 100,00%

Tabla 12. Resultados de la variable “llamada a la accién” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Llamada a la accion (@taylornation3)
. No

Si

Grifico 12. Representacién de la variable “llamada a la accién” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)
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CARACTER DEL TUIT

Respecto a la variable “caracter del tuit” se han clasificado los tuits en dos categorias:
informativo y promocional. Los resultados indican que 39 de los tuits (12,34%) son de

caracter informativo y 277 (87,66%) son de caracter promocional (tabla 13y grafico 13).

Informativo 39 12,34%
Promocional 277 87,66%
Suma total 316 100,00%

Tabla 13. Resultados de la vatiable “caracter del tuit” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Caracter del tuit (@taylornation13)

Informativo
12,3%

Promocional
87,7%

Grifico 13. Representacion de la vatiable “caracter del tuit” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)
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TONO DEL TUIT

Los datos obtenidos en la variable “tono de del tuit” muestran que las 316 publica

Taylor Nation tienen un tono positivo (tabla 14 y grafico 14).

ciones de

Tono n % valido
Positivo 316 100,00%
Suma total 316 100,00%

Tabla 14. Resultados de la variable “tono del tuit” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Tono del tuit (@taylornation13)

@ Positivo

Grifico 14. Representacion de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)
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USO DE HASHTAGS

Con relacién al uso de hashtags, 1a cuenta oficial de promocién de la artista ha etiquetado sus

contenidos en 292 publicaciones (92,41%), dejando asi 24 tuits sin etiquetar (7,59%) (tabla
15 y grafico 15).

Hashtags oficiales n % valido
No 24 7,59%
Si 292 92,41%
Suma total 316 100,00%

Tabla 15. Resultados de la variable “uso de bashags” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Uso de hashtags (@taylornation13)

24 @ si

Grifico 15. Representacion de la vatiable “uso de bashzags” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

De los 316 tuits que incluye la muestra de esta cuenta, predominan los tuits que no
incorporan contenidos audiovisuales, 223 tuits (70,89%) (tabla 16 y grafico 16). Los 93 tuits
restantes  (29,43%) contienen los siguientes elementos multimedia: 46 fotografias
promocionales (49,46%), 37 videos promocionales (39,78), 5 imagenes informativas (5,38%),
3 videos clasificados como “otro” (3,23%), 2 fotograffas personales vy, finalmente, 2

videoclips (3,23%) (tabla 17 y grafico 17).

Contenido audiovisual n % valido
No 224 70,89%
Si 92 29,11%
Suma total 316 100,00%

Tabla 16. Resultados de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Contenido audiovisual ((@taylornation13)

Si
29,1%

No

Grifico 16. Representacion de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

Tipos de contenido audiovisual n % valido
Informativa 5 5,38%
Personal 2 2,15%
Promocional 46 49,46%
Video Otro 3 3,23%
Video Promocional 37 39,78%
Videoclip 2 2,15%
Suma Total 93 100,00%

Tabla 17. Resultados de la vatiable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)
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Tipos de contenidos audiovisuales (@taylornation13)

Informativa
Personal
Promocional

Video Otro

Video
Promocional

Video Videoclip

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI...

0 10 20 30 40 50

Grifico 17. Representacion de la vatiable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)

USO Y TIPO DE ENLACES

Los datos de la variable “uso y tipo de enlaces” muestran que 163 de enlaces (89,56%)
incluidos en las publicaciones de la cuenta son de compra, 16 son videoclips (8,79%) y 3

(1,65%) redireccionan a otro tipo de contenido (tabla 18 y grafico 18).

Tipo de enlace n % valido
Compra 163 89,56%
Otro 3 1,65%
Videoclip 16 8,79%
Suma total 182 100,00%

Tabla 18. Resultados de la variable “uso y tipo de enlaces” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)
Tipo de enlace (@taylornation13)

Compra
Otro 3

Videoclip

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI...

[=]

50 100 150 200

Grafico 18. Representacion de la vatiable “tipo de enlaces” en la cuenta Taylor Nation (@taylornation13)
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7.1.3. BTS (@BTS twt)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

Durante el periodo promocional, en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt) se publicaron
un total de 8 tuits. Los datos obtenidos relativos a la variable “frecuencia de tuits”
corresponden al mes de noviembre de 2020. Durante ese periodo, el dia con mas
publicaciones fue el 22 de noviembre, con 3 tuits (37,50%), seguido del 27 de noviembre,
con 2 tuits (25%). El 18 de noviembre, 13 de noviembre y 30 de noviembre, solo se publico

un tuit al dia (12,50%) (tabla 19 y grafico 19).

Mes Dia n % valido
nov 18-nov 1 12,50%
22-nov 3 37,50%
23-nov 1 12,50%
27-nov 2 25,00%
30-nov 1 12,50%
Suma total 8 100,00%

Tabla 19. Resultados de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Frecuencia de publicacion (@BTS_twt)
3

18/11/2020 22/11/2020 23/11/2020 27/11/2020 30/11/2020

Grifico 19. Representacién de la variable “frecuencia de publicacién” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)
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TIPO DE TUIT

Los datos resultantes de la variable “tipo de del tuit” indican que de las 8 publicaciones de

BTS, 4 (50%) incluyen contenidos promocionales y la mitad restante, contenidos personales

(tabla 20 y grafico 20).

Tipo de tuit n % valido
Promocional 4 50,00%
Personal 4 50,00%
Suma total 8 100,00%

Tabla 20. Resultados de la variable “tipo de tuit” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Tipo de tuit (@BTS_twt)

Contenidos

TIPO DE TUIT

Personal

0 2 4 6 8

Cantidad de tuits

Grifico 20. Representacion de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)
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LLAMADA A LA ACCION

En lo que se refiere a las publicaciones del grupo que responden a la variable “llamada a la

accion”, ninguno de los tuits publicados hace llamada a la accién (tabla 21 y grafico 21).

Llamada a la accion n % valido
No 8 100,00%
Suma total 8 100,00%

Tabla 21. Resultados de la variable “llamada a la accién” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Llamada a la accion (@BTS twt)
. No

Grifico 21. Representacion de la variable “llamada a la accion” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)
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CARACTER DEL TUIT

Los resultados de la variable “caracter del tuit” muestran que la mayorfa de las publicaciones
del grupo en su cuenta personal son de caricter promocional. 7 de los tuits son

promocionales (87,50%), mientras que inicamente un tuit es informativo (12,50%) (tabla 22

y grafico 22).

Caracter del tuit n % valido
Informativo 1 12,50%
Promocional 7 87,50%
Suma total 8 100,00%

Tabla 22. Resultados de la variable “cardcter del tuit” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Caracter del tuit (WBTS_twt)

Informativo

12,5%

Promocional

§7,5%

Grifico 22. Representacion de la vatiable “caricter del tuit” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)
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TONO DEL TUIT

Los datos obtenidos de la variable “tono de del tuit” muestran que las 8 publicaciones del

septeto surcoreano en su cuenta personal tienen tono positivo (tabla 23 y grafico 23).

Positivo

8

100,00%

Suma total

8

100,00%

Tabla 23. Resultados de la variable “tono del tuit” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Tono del tuit (@BTS_twt)

) Positivo

Griéfico 23. Representacion de la variable “tono del tuit” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)
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USO DE HASHTAGS

Respecto a la variable “uso de hashtags”, la cuenta personal de BTS ha etiquetado sus
contenidos en 2 publicaciones (25%) y el resto de los tuits no incluyen etiquetas (75%) (tabla

24 y grafico 24).

No 6 75,00%
Si 2 25,00%
Suma total 8 100,00%

Tabla 24. Resultados de la variable “uso de hashtags” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Uso de hashtags (@BTS twt)

® No
© si

Grifico 24. Representacion de la vatiable “uso de hashtags” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

El grupo ha incluido contenidos audiovisuales en todas las publicaciones que realizaron en
su cuenta personal durante el periodo promocional de BE (2020) (tabla 25 y grafico 25). Los
resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” muestran que el grupo ha usado un
total de 9 elementos multimedia, la mayorfa de caracter promocional, que incluyen 6
fotografias (66,67%). El resto resultan ser 1 imagen informativa (11,11%) y 2 personales

(22,22%) (tabla 26 y grafico 20).

Contenido audiovisual n % valido
Si 8 100%
Suma total 8 100%

Tabla 25. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Contenido audiovisual (@BTS twt)

Informativa
11,1%

Personal

Promocional

Grifico 25. Representacion de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

Tipos de contenido audiovisual n % valido
Informativa 1 11,11%
Personal 2 22.22%
Promocional 6 66,67%
Suma total 9 100,00%

Tabla 26. Resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)
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Tipos de contenidos audiovisuales (@BTS _twt)
Informativa
Personal

Promocional

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI...

Grifico 26. Representacion de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta personal de BTS (@BTS_twt)

USO Y TIPO DE ENLACES

En su cuenta personal, el grupo no ha publicado contenido que incorpore enlaces.
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7.1.4. BTS official (@BTS bighit)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

Durante los meses de promocion del album BE (2020), la cuenta promocional oficial de BTS
(@BTS_bighit) publicé 39 tuits. Los datos obtenidos relativos a la variable “frecuencia de
tuits” corresponden a los meses de septiembre de 2020, octubre de 2020 y noviembre de

2020, indicados en la metodologfa.

Durante ese periodo, el dfa en el que se realizaron mas publicaciones fue el 20 de noviembre.
Ese dia se compartieron 9 tuits (23,08%) y le sigue el 21 de noviembre, con 7 tuits (17,95%).
Como se puede ver, tanto en la tabla como en el grafico que acompafia el texto, en el resto

de las fechas la cuenta alterna entre 1 o 2 tuits por dfa (tabla 27 y grafico 27).

Mes Dia n % valido
Sept. 27-sept 1 2,56%
28-sept 2 5,13%
29-sept 1 2,56%
Total sept. 4 10,26%
Oct. 27-oct 1 2.56%
28-oct 1 2,56%
29-oct 1 2,56%
Total oct. 3 7,69%
Nov. 10-nov 1 2,56%
19-nov 1 2,56%
20-nov 9 23,08%
21-nov 7 17,95%
22-nov 1 2,56%
23-nov 2 5,13%
24-nov 2 5,13%
25-nov 2 5,13%
26-nov 2 5,13%
27-nov 2 5,13%
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28-nov 1 2,56%

29-nov 1 2,56%

30-nov 1 2,56%
Total nov. 32 82,05%
Suma total 39 100,00%

Tabla 27. Resultados de la variable “frecuencia de publicacion” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Frecuencia de publicacion (@BTS bighit)

10
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Grifico 27. Representacion de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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TIPO DE TUIT

Los resultados presentados en la tabla y el grafico 28 corresponden a la variable “tipo de
tuit”, distribuidos en seis categorias: actualizacion, anuncio, citado, contenidos, llamada a la
accion y personal. El tipo de publicaciéon mas frecuente en la cuenta corresponde a las
llamadas a la accidn, con un total de 13 tuits (33,33%), seguidos por los tuits de actualizacion
y los de contenidos, ambos con 10 tuits (25,64%). Finalmente, se publicaron 4 tuits de

anuncios (10,26%), un tuit citado y un tuit personal (2,56%).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacién 10 25,64%
Anuncio 4 10,26%
Citado 1 2,56%
Contenidos 10 25,64%
Llamada a la accién 13 33,33%
Personal 1 2,56%
Suma total 39 100,00%

Tabla 28. Resultados de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Tipo de tuit (@BTS bighit)

Actualizacién
Anuncio
Citado

Contenidos

Llamada a la
accion

TIPO DE TUIT

Personal

10 15

Cantidad de tuits

Grifico 28. Representacién de la variable “tipo de tuit” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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LLAMADA A LA ACCION

En lo que se refiere a las publicaciones de la cuenta promocional del grupo que responden a
la variable “llamada a la accién”, dominan los tuits que no incitan a llevar a cabo ningun tipo
de actividad, con 22 tuits (56,41%), frente alos 17 que si lo hacen (43,59%) (tabla 29 y grafico
29).

No 22 56,41%
Si 17 43,59%
Suma total 39 100,00%

Tabla 29. Resultados de la vatiable “llamada a la accién” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Llamada a la accion (@BTS_bighit)
. No
. Si

Grifico 29. Representacion de la variable “llamada a la accién” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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CARACTER DEL TUIT

El caricter de la mayoria de los tuits realizados por BTS_official (@BTS_bighit) son
promocionales. Concretamente, 29 de las publicaciones son promocionales (74,36%) y 10

son informativas (25,64%) (tabla 30 y grafico 30).

Informativo 10 25,64%
Promocional 29 74,36%
Suma total 39 100,00%

Tabla 30. Resultados de la variable “caricter del tuit” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Caracter del tuit (@BTS bighit)

Informativo
25,6%

Promocional
74,4%

Grifico 30. Representacion de la vatiable “caricter del tuit” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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TONO DEL TUIT

Los datos de la variable “tono de del tuit” en la cuenta promocional del grupo reflejan un

tono positivo en todas las publicaciones (tabla 31 y grafico 31).

Positivo

39

100,00%

Suma total

39

100,00%

Tabla 31. Resultados de la variable “tono del tuit” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Tono del tuit (@BTS _bighit)

@ Neutral

Grifico 31. Representacion de la variable “tono del tuit” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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USO DE HASHTAGS

Respecto al uso de hashtags, la cuenta promocional de BTS hace un uso frecuente de ellos.
De los 39 tuits publicados durante el periodo de tiempo acotado, la cuenta etiquetd sus
contenidos en 38 ocasiones (97,44%) y tGnicamente una de las publicaciones no contiene

ningan bashtag (2,56%) (tabla 32 y grafico 32).

No 1 2,56%
St 38 97,44%
Suma total 39 100,00%

Tabla 32. Resultados de la vatiable “uso de hashiags” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Uso de hashtags (@BTS bighit)

@ No
® si

Grifico 32. Representacién de la vatiable “uso de hashtags” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

La cuenta de BTS_official (@BTS_bighit) ha incluido contenidos audiovisuales en més de la
mitad de los tuits. De las 39 publicaciones, 32 de ellas (82,05%) incluyen elementos
multimedia, frente a las 7 que no (17,95%) (tabla 33 y grafico 33). De estos contenidos, todos
son fotografias, 11 de ellas son promocionales (73,33%), 2 informativas (13,33%) y otras 2

personales (ambas un 13,33%) (tabla 34 y grafico 34).

No 17 43,59%
St 22 56,41%
Suma total 39 100,00%

Tabla 33. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Contenido audiovisual (@BTS_bighit)

No
17 13.6%

Si
56,4%

Grifico 33. Representacién de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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Tipos de contenido audiovisual n % valido
Informativa 2 13,33%
Personal 2 13,33%
Promocional 11 73,33%
Suma total 15 100,00%

Tabla 34. Resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Tipos de contenidos audiovisuales (@BTS _bighit)

Informativa
Personal

Promocional

Video
Promocional

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI..

Grifico 34. Representacion de la vatiable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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USO Y TIPO DE ENLACES

Los datos obtenidos de la variable “uso y tipo de enlaces” en la cuenta promocional oficial
de BTS (@BTS_bighit), indican un uso abundante de dichos recursos, ya que, de los 39 tuits,
se utilizan en 34. Mas de la mitad de estos redirigen a contenidos audiovisuales, en concreto
21 tuits (61,76%), seguidos de los enlaces de compra, con 9 (26,47%). Asi mismo, 3 tuits

(8,82%) dirigen a los usuarios a articulos periodisticos y uno a un videoclip (2,94%) (tabla 35

y grafico 35).

Tipo de enlace n % valido
Articulo 3 8,82%
Compra 9 26,47%
Otro 21 61,76%
Videoclip 1 2,94%
Suma total 34 100,00%

Tabla 35. Resultados de la variable “uso y tipo de enlaces” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)

Tipo de enlace (@BTS_bighit)
. Articulo
Compra

Otro

Videoclip

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI..

Grifico 35. Representacion de la vatiable “tipo de enlace” en la cuenta BTS_official (@BTS_bighit)
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7.1.5. BigHit Music (@BIGHIT MUSIC)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

Durante los meses de promocion de BE (2020), el sello discografico de BTS, BigHit Music
(@BIGHIT_MUSIC) publicé 33 tuits relacionados con el proyecto musical. Los datos
obtenidos relativos a la variable “frecuencia de tuits” corresponden a los meses de septiembre

de 2020, octubre de 2020 y noviembre de 2020, periodo promocional acotado en este estudio.

Los dias en los que la cuenta se mostré mas activa fueron el 20 de noviembre y el 30 de
noviembre, ambos con 3 tuits (9,09%). Les siguen el 31 de octubre y el 29 de noviembre,

con la publicacion de 2 tuits (6,06%) y en las demas fechas se realiz6é una publicacion por dia

(3,3%) (tabla 36 y grafico 30).

FECHA - Mes| FECHA - Dia-Mes n % valido
Sept. 27-sept 1 3,03%
Total sept. 1 3,03%
Oct. 19-oct 1 3,03%
30-oct 1 3,03%
31-oct 2 6,06%
Total oct. 4 12,12%
Nov. 1-nov 1 3,03%
2-nov 1 3,03%
3-nov 1 3,03%
4-nov 1 3,03%
5-nov 1 3,03%
6-nov 1 3,03%
7-nov 1 3,03%
8-nov 1 3,03%
10-nov 1 3,03%
13-nov 1 3,03%
17-nov 1 3,03%
18-nov 1 3,03%
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20-nov 3 3,03%
21-nov 1 3,03%
22-nov 1 3,03%
23-nov 1 3,03%
24-nov 1 3,03%
25-nov 1 3,03%
26-nov 1 3,03%
27-nov 1 3,03%
28-nov 1 6,06%
29-nov 2 9,09%
30-nov 3 9,09%
Total nov. 28 84,85%
Suma total 33 100,00%

Tabla 36. Resultados de la variable “frecuencia de publicacion” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Frecuencia de publicacion (@BIGHIT _MUSIC)

3

[§8]

27-sept
19-oct
30-oct
31-oct
L-nov
2-nov
3-nov
4-nov
5-nov
6-nov
7-nov
8-nov
10-nov
13-nov
17-nov
18-nov
20-nov
21-nov
22-nov
23-nov
24-nov
25-nov
26-nov
27-nov
28-nov
29-nov
30-nov

Grafico 36. Representacion de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)
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TIPO DE TUIT

Respecto a los resultados de la variable “tipo de tuit”, se han clasificado los resultados en

cuatro categorias: actualizacién, anuncio, contenidos y cuenta atras. El tipo de publicacion

mas comun corresponde a los contenidos audiovisuales, con un total de 26 tuits (78,79%),

seguidos por las actualizaciones, con 4 tuits (12,12%) vy, finalmente, 2 tuits de anuncio

(6,06%) y un tuit de una cuenta atras (3,03%) (tabla 37 y grafico 37).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacion 4 12,12%
Anuncio 2 6,06%
Contenidos 26 78,79%
Cuenta atras 1 3,03%
Suma total 33 100,00%

Tabla 37. Resultados de la variable “tipo de tuit” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Tipo de tuit (@BIGHIT MUSIC)

Actualizacion

TIPO DE TUIT

Anuncio

Contenidos

Cuenta atras

20

Cantidad de tuits

30

Grafico 37. Representacion de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)
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LLAMADA A LA ACCION

En lo que se refiere a las publicaciones del sello discografico de BTS que responden a la

variable “llamada a la acciéon”, ninguno de los tuits hace llamadas a la accién (tabla 38 y

grafico 38).

Llamada a la accion n % valido
No 33 100,00%
Suma total 33 100,00%

Tabla 38. Resultados de la variable “llamada a la accién” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Llamada a la accion (@BIGHIT MUSIC)
. No

Grifico 38. Representacién de la variable “llamada a la accién” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)
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CARACTER DEL TUIT

El caricter de la mayotia de los tuits publicados por BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) son

de tipo promocional. De las 33 publicaciones, 30 son promocionales (90,91%) y 3

informativas (9,09%) (tabla 39 y grafico 39).

Caracter del tuit n % valido
Informativo 3 9,09%
Promocional 30 90,91%
Suma total 33 100,00%

Tabla 39. Resultados de la variable “caricter del tuit” en la cuenta de BigHit Music (@ BIGHIT_MUSIC)

Caracter del tuit (@BIGHIT MUSIC)

Promocional
90,9%

Grifico 39. Representacion de la vatiable “caracter del tuit” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)
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TONO DEL TUIT

Los datos resultantes de la variable “tono del tuit” muestran que unicamente una publicacién
de la discografica surcoreana tiene tono positivo (3,03%) frente los 32 tuits restantes que

tienen un tono neutral (96,97%) (tabla 40 y grafico 40).

Neutral 32 96,97%
Positivo 1 3,03%
Suma total 33 100,00%

Tabla 40. Resultados de la variable “tono del tuit” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Tono del tuit (@BIGHIT MUSIC)

Positivo
3,0%

1

Neutral
97,0%

Grifico 40. Representacion de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

84



USO DE HASHTAGS

Por lo que respecta al uso de los hashtags, todas las publicaciones realizadas por BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC) han sido etiquetadas (tabla 41 y grafico 41).

N 33 100,00%

Suma total 33 100,00%

Tabla 41. Resultados de la vatiable “uso de hashiags” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Uso de hashtags (@BIGHIT MUSIC)
o si

Griéfico 41. Representacion de la variable “uso de hashtags” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

La discografica ha incluido contenidos audiovisuales en la mayoria de las publicaciones. De
los 33 tuits, 24 (72,73%) contienen algun tipo de elemento audiovisual y 9 de ellos (27,27%),
ninguno (tabla 42 y grafico 42).

En los resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual”, se ha observado que, en el
caso de las fotograffas publicadas, 2 son informativas (6,25%), 1 es personal (3,13%) y 26
son promocionales (91,25%). Asi mismo, se han difundido 3 videos promocionales (9,38%)

(tabla 43 y grafico 43).

No 9 27,27%
St 24 72,73%
Suma total 33 100,00%

Tabla 42. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Contenido audiovisual (@BIGHIT MUSIC)

No
27,3%

Si
72,7%

Grifico 42. Representacion de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta de BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC)
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Tipos de contenido audiovisual n % valido
Informativa 2 6,25%
Personal 1 3,13%
Promocional 26 81,25%
Video Promocional 3 9,38%
Suma total 32 100,00%

Tabla 43. Resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Tipos de contenidos audiovisuales (@BIGHIT MUSIC)

Informativa
Personal

Promocional

Video
Promocional

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI..

Grafico 43. Representacion de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta de BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC)
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USO Y TIPO DE ENLACES

Los datos recogidos de la variable “uso y tipo de enlaces” establecen que la cuenta de BigHit
Music (@BIGHIT_MUSIC) ha publicado en sus 33 tuits un total de 25 enlaces. 12 de ellos
redireccionan a videoclips (48%), 10 son enlaces de compra (40%), 2 promocionan un Zeaser

(8%) y uno un articulo periodistico (4%) (tabla 44 y grafico 44).

Tipo de enlace n % valido
Articulo 1 4,00%
Compra 10 40,00%
Teaser 2 8,00%
Videoclip 12 48,00%
Suma total 25 100,00%

Tabla 44. Resultados de la vatiable “uso y tipo de enlaces” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)

Tipo de enlace (@BIGHIT MUSIC)

Articulo
Compra

Teaser

TIPO ENLACE

Videoclip

0 2 4 6 8 10 12

Cantidad de tuits

Grifico 44. Representacion de la vatiable “tipo de enlace” en la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)
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7.2. OBJETIVO 2

En los resultados del segundo objetivo planteado en esta investigacion, se analizan las
técnicas y estrategias promocionales que usan las cuentas creadas por los seguidores de los
artistas. También se determina la gestiéon que hacen del contenido y las llamadas a la accién
dirigidas a los demas miembros de su comunidad. Para cumplir con este objetivo se han
analizado las siguientes variables en las cuatro cuentas seleccionadas: frecuencia de
publicacion; tipo de tuit; llamada a la accion; caracter del tuit; tono del tuit; uso de hashtags;
uso y tipo de contenido audiovisual; uso y tipo de enlaces; referencias a aspectos

promocionales oficiales en los tuits; y, finalmente, uso y tipos de UGC.

7.2.1. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

En el periodo seleccionado en este estudio de la promocién del album folklore (2020), la
cuenta fan de actualizaciones Taylor Swift Updates (@TSwiftlLA) publicé un total de 128
tuits. Los datos obtenidos relativos a la variable “frecuencia de tuits” corresponden a los

meses de julio de 2020, agosto de 2020 y septiembre de 2020.

En julio, la cuenta publicé la mayoria de los tuits, un total de 87 (67,97%) en los nueve
ultimos dfas del mes. El dfa con mas actividad fue el 24 de julio, con 47 tuits (36,72%) seguido
del 23 de julio, con 15 tuits (11,72%). Los dos dias restantes, oscilan entre 1 y 5 tuits por dia.
La actividad en el perfil fue mas baja los meses siguientes, publicando 28 tuits (21,88%) en
13 dias del mes de agosto y 13 (10,16%) en 6 dias del mes de septiembre (tabla 45 y grafico
45).
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Mes Dia n % valido
Jul. 23-jul 15 11,72%
24-jul 47 36,72%
25-jul 4 3,13%
26-jul 5 3,91%
27-jul 1 0,78%
28-jul 5 3,91%
29-jul 3 2,34%
30-jul 4 3,13%
31-jul 3 2,34%
Total jul. 87 67,97%
Ago. 1-ago 1 0,78%
2-ago 5 3,91%
3-ago 6 4,69%
7-ago 1 0,78%
8-ago 1 0,78%
16-ago 1 0,78%
18-ago 4 3,13%
20-ago 1 0,78%
21-ago 2 1,56%
23-ago 2 1,56%
24-ago 1 0,78%
25-ago 1 0,78%
31-ago 2 1,56%
Total ago. 28 21,88%
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Sept. 6-sept 1 0,78%
13-sept 2 1,56%
16-sept 1 0,78%
17-sept 7 5,47%
18-sept 1 0,78%
21-sept 1 0,78%

Total sept. 13 10,16%

Suma total 128 100,00%

Tabla 45. Resultados de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA)

Frecuencia de publicacion (@ TSwiftLA)

50 47
40
30
20 15
10
5 5 5| |6 7
0
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Grifico 45. Representacion de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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TIPO DE TUIT

Los resultados de la variable “tipo de tuit” se han clasificado en las categorias: actualizacion,
anuncio, cuenta atras, llamada a la accion, merch y personal. 62 de las publicaciones (48,44%)
han sido actualizaciones, 40 (31,25%) contenidos audiovisuales, 12 (9,38%) cuentas atras, 8
(6,25%) anuncios, 3 (2,34%) llamadas a la accion y, finalmente 2 (1,56) tuits personales y 1

(0,78) tuit relacionado con la coleccion de merchandising de la artista (tabla 46 y grafico 406).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacion 62 48,44%
Anuncio 8 6,25%
Contenidos 40 31,25%
Cuenta atras 12 9,38%
T.lamada a la accion 3 2,34%
Merch 1 0,78%
Personal 2 1,56%
Suma total 128 100,00%

Tabla 46. Resultados de la variable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Tipo de tuit (@TSwiftLA)

Anuncio
Contenidos
Cuenta atras

Llamada a la accion

TIPO DE TUIT

Merch

Personal

0 10 20 30 40

Cantidad de tuits

Grifico 46. Representacion de la variable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)




LLAMADA A LA ACCION

En lo que se refiere a las publicaciones de la cuenta fan de la artista que responden a la
variable “llamada a la accién”, los resultados muestran que, de los 128 tuits publicados por

Taylor Swift Updates (@TSwiftLA), 123 (96,09%) no incitan a la accién y solamente hay 5
(3,91%) que lo hacen (tabla 47 y grafico 47).

Llamada a la accion n % valido
No 123 96,09%
St 5 3,91%
Suma total 128 100,00%

Tabla 47. Resultados de la vatiable “llamada a la accién” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Llamada a la accion (@TSwiftLA)

Grifico 47. Representacion de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

93



CARACTER DEL TUIT

Respecto a la variable “caracter del tuit” se han distribuido en dos categorias: informativo y

promocional. Los resultados indican que 95 de los tuits son de caracter informativo (74,22%)

y 33 de caracter promocional (25,78%) (tabla 48 y grafico 48).

Caracter del tuit % valido

Informativo 95 74,22%
Promocional 33 25,78%
Suma total 128 100,00%

Tabla 48. Resultados de la vatiable “caricter del tuit” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Caracter del tuit (@ TSwiftLA)

Promocional

25,8%

Informativo

74,2%

Grifico 48. Representacion de la vatiable “caracter del tuit” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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TONO

DEL TUIT

Los datos resultantes de la variable “tono de del tuit” indican que de las 128 publicaciones

de la cuenta fan, 118 (92,19%) usan un tono neutral y las 10 restantes (7,81%) usan un tono

positivo (tabla 49 y grafico 49).

Tono n % valido
Neutral 118 92,19%
Positivo 10 7,81%
Suma total 128 100,00%

Tabla 49. Resultados de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Tono del tuit (@TSwiftLA)

Positivo

7,8%

Neutral

92 2%,

Grifico 49. Representacion de la variable “tono del tuit” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA)
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USO DE HASHTAGS

El uso de hashtags utilizado en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA), la cuenta ha
etiquetado sus contenidos en 115 (89,84%). En los 13 tuits restantes (10,16%) no se ha hecho

uso de ningun hashtag (tabla 50 y grafico 50).

No 13 10,16%
St 115 89,84%
Suma total 128 100,00%

Tabla 50. Resultados de la vatiable “uso de bashtags” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Uso de hashtags (@TSwiftLA)

13 ® si

Grifico 50. Representacion de la vatiable “uso de hashtags” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

La cuenta fan ha incluido contenidos audiovisuales en todas sus publicaciones (tabla 51 y
grafico 51). En los resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual”, se ha observado
que, en el caso de las fotografias publicadas, 8 son informativas (5,16%), 2 son personales
(1,29%) y 143 son promocionales (92,26%). Asi mismo, se han difundido 2 videos
promocionales (1,29%) (tabla 52 y grafico 52).

St 128 100,00%

Suma total 128 100,00%

Tabla 51. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Contenido audiovisual (@TSwiftLA)

Grifico 51. Representacion de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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Tipos de contenido audiovisual n % valido
Informativa 8 5,16%
Personal 2 1,29%
Promocional 143 92,26%
Video Promocional 2 1,29%
Suma Total 155 100,00%

Tabla 52. Resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Tipos de contenidos audiovisuales (@ TSwiftLA)
Informativa
Personal 2

Promocional

Video -
Promocional

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI...

0 50 100 150

Grifico 52. Resultados de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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USO Y TIPO DE ENLACES

Los datos obtenidos de la variable “uso y tipo de enlaces” en la cuenta promocional fan,
indican que la cuenta ha hecho poco uso de este recurso, ya que, de los 128 tuits, se utilizan
enlaces en 20. L.a mitad de estos redirigen a videoclips, en concreto 10 tuits (50%), seguidos
de los enlaces de stream, con 7 (35%). Asi mismo, 2 tuits (10%) dirigen a los usuarios a

comprar el disco y uno a un articulo periodistico (5%) (tabla 53 y grafico 53).

Tipo de enlace n % valido
Articulo 1 5,00%
Compra 2 10,00%
Stream 7 35,00%
Videoclip 10 50,00%
Suma total 20 100,00%

Tabla 53. Resultados de la variable “uso de enlace” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Tipo de enlace (@TSwiftLA)
Articulo
Compra

Stream

TIPO ENLACE

Videoclip

0 2 4 6 8 10

Cantidad de tuits

Grifico 53. Representacion de la vatiable “tipo de enlace” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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REFERENCIA A ASPECTOS PROMOCIONALES OFICIALES

Los datos de la variable “referencia a aspectos promocionales oficiales” indican que, en la
mayorfa de los casos, en concreto, en 111 tuits (86,72%) se menciona algin aspecto

promocional, frente a los 17 tuits restantes (13,28%) que se abstienen (tabla 54 y grafico 54).

Referencia a aspectos promocionales oficiales n % valido
No 17 13,28%
Si 111 806,72%
Suma total 128 100,00%

Tabla 54. Resultados de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA)

Referencia aspecto promocional (@ TSwiftLA)
‘ No
. Si

Griafico 54. Representacion de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA)
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USO Y TIPO DE USER-GENERATED CONTENT

En los resultados de la variable “uso y tipo de user-generated content’, se ha observado que la
mayortia de las publicaciones no incluyen contenido producido por la misma cuenta, ya que
96 (75%) de los 128 tuits no hacen uso de este recurso frente a las 32 publicaciones (25%)
que si los incorporan (tabla 55 y grafico 55). De los 32 tuits con este tipo de contenido, se
inclufan 46 elementos audiovisuales: 23 eran imagenes informativas (50%), 17 (36,96%) eran
promocionales, 4 (8,70%) contenidos personales vy, finalmente, dos tuits con un video
promocional y un video de la categoria “otros” (2,17%) (tabla 56 y grafico 56). Asi mismo,
la cuenta fan ha incorporado 2 enlaces propios, uno redirigia a la compra del album (50%) y

el otro estaba destinado a hacer s#ream del disco (50%) (tabla 57 y grafico 57).

Uso de user-generated content n % valido
No 96 75,00%
Si 32 25,00%
Suma total 128 100,00%

Tabla 55. Resultados de la variable “uso de user generated content” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA)

Contenido UGC (@TSwiftLA)
. No
. Si

Grifico 55. Representacion de la vatiable “uso de user generated content” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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Tipos de contenido audiovisual UGC n % valido
Informativa 23 50,00%
Personal 4 8,70%
Promocional 17 36,96%
Video Promocional 1 2,17%
Video Otro 1 2,17%
Suma total 46 100,00%

Tabla 56. Resultados de la variable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta Taylor Swift Updates
(@TSwiftLA)

Tipos de contenidos audiovisuales UGC (@TSwiftLA)
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Griéfico 56. Representacién de la variable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA)




Tipos de enlaces UGC n % valido
Compra 1 50,00%
Videoclip 1 50,00%
Suma total 2 100,00%

Tabla 57. Resultados de la vatiable “tipo de enlaces UGC” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

Tipo de enlace UGC (@ TSwiftLA)

Compra

TIPO ENLACE

Videoclip

0,0 0,5 1.0 1.5

Cantidad de tuits

2,0

Grifico 57. Representacion de la vatiable “tipo de enlaces UGC” en la cuenta Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)
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7.2.2. Taylor Swift News (@ TSwiftNZ)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

Taylor Swift News (@TSwiftNZ), una de las cuentas fan dedicadas a informar de las
actualizaciones relacionadas con Taylor Swift, publicé un total de 323 tuits. Los datos de la

variable “frecuencia de tuits’” han sido clasificados en los meses seleccionados de este estudio:

julio de 2020, agosto de 2020 y septiembre de 2020.

Tal como muestran los resultados, la cuenta publicé la mayoria de los tuits, 188 (58,20%),
repartidos en los dltimos nueve dias del mes de julio. Los dias con mas actividad fueron el
24 de julio, con 61 tuits (18,89%), el 23 de julio, con 37 publicaciones (9,81%) y el 30 de julio,
con 22 tuits (6,81%). Entre estas fechas, la cuenta tuiteaba mas de 10 veces al dia, excepto el
31 de julio, que hizo 9 publicaciones. La actividad en la cuenta fan fue menor en el resto de
los meses, con un total de 93 tuits (28,79%) en 27 dias del mes de agosto y 42 (13%) en 17
dfas del mes de septiembre (13%) (tabla 58 y grafico 58).

Mes Dia n % valido
Jul. 23-jul 37 11,46%
24-jul 61 18,89%
25-jul 11 3,41%
26-jul 22 6,81%
27-jul 12 3,72%
28-jul 15 4,64%
29-jul 10 3,10%
30-jul 11 3,41%
31-jul 9 2,79%
Total jul. 188 58,20%
Ago. 1-ago 4 1,24%
2-ago 6 1,86%
3-ago 9 2,79%
5-ago 3 0,93%
6-ago 4 1,24%
7-ago 2 0,62%
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8-ago 5 1,55%
9-ago 3 0,93%
10-ago 3 0,93%
11-ago 1 0,31%
12-ago 1 0,31%
14-ago 1 0,31%
15-ago 1 0,31%
16-ago 4 1,24%
17-ago 3 0,93%
18-ago 8 2,48%
20-ago 5 1,55%
21-ago 6 1,86%
22-ago 3 0,93%
23-ago 3 0,93%
24-ago 4 1,24%
25-ago 3 0,93%
26-ago 2 0,62%
27-ago 3 0,93%
28-ago 2 0,62%
30-ago 2 0,62%
31-ago 2 0,62%
Total ago. 93 28,79%
Sept. 2-sept 2 0,62%
4-sept 1 0,31%
6-sept 1 0,31%
7-sept 3 0,93%
8-sept 4 1,24%
9-sept 1 0,31%
11-sept 1 0,31%
12-sept 1 0,31%
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13-sept 3 0,93%
14-sept 1 0,31%
15-sept 1 0,31%
16-sept 5 1,55%
17-sept 9 2,79%

18-sept

0,93%

19-sept

0,62%

20-sept

0,93%

21-sept

0,31%

Total sept.

42

13,00%

Suma total

323

100,00%

Tabla 58. Resultados de la variable “frecuencia de publicacion” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Frecuencia de publicacion (@TSwiftNZ)
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Grifico 58. Representacion de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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TIPO DE TUIT

Los resultados presentados en la tabla y en el grafico 58 corresponden a la variable “tipo de
tuit”, distribuidos en ocho categorias: actualizacién, anuncio, citado, contenidos, cuenta atras,
llamada a la accion, mwerch y personal. El tipo de publicacion mas frecuente en la cuenta
corresponde a las actualizaciones, con un total de 183 tuits (56,66%), seguidos por 47 tuits
de contenidos audiovisuales distintos (14,55%) y 32 tuits (9,91) relacionados con la coleccion
de merchandising de la artista. De la misma manera, se publicaron 22 llamadas a la acciéon
(6,81%), 20 tuits citados (6,19%), 10 anuncios (3,10%), 6 cuentas atras (1,86%) y 3 tuits
personales (0,93%) (tabla 59 y grafico 59).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacioén 183 56,66%
Anuncio 10 3,10%
Citado 20 6,19%
Contenidos 47 14,55%
Cuenta atras 6 1,86%
Llamada a la accion 22 6,81%
Merch 32 9,91%
Personal 3 0,93%
Suma total 323 100,00%

Tabla 59. Resultados de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Tipo de tuit (@ TSwiftNZ)

Actualizacion
Anuncio
Citado
Contenidos
Cuenta atras

Llamada ala ac...

TIPO DE TUIT

Merch

Personal

0 50 100 150 200

Cantidad de tuits

Grifico 59. Representacion de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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LLAMADA A LA ACCION

En las publicaciones de Taylor Swift News (@TSwiftNZ) que responden a la variable
“llamada a la accién”, la mayoria de los tuits, 266 (82,35%), no hacen llamadas a la accién y
solo 57 tuits (17,65%) animan a sus seguidores a realizar algin tipo de actividad (tabla 60 y

grafico 60).

Llamada a la accion n % valido
No 266 82,35%
St 57 17,65%
Suma total 323 100,00%

Tabla 60. Resultados de la vatiable “llamada a la accién” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Llamada a la accion (@TSwiftNZ)

Grifico 60. Representacion de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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CARACTER DEL TUIT

Por lo que hace a la variable “caracter del tuit”, se han clasificado los tuits en dos categorias:
informativo y promocional. Los resultados indican que 221 de los tuits (68,42%) son de

caracter informativo y 102 (31,58%) son de caracter promocional (tabla 61 y grafico 61).

Caracter del tuit n % valido
Informativo 221 68,42%
Promocional 102 31,58%
Suma total 323 100,00%

Tabla 61. Resultados de la variable “caracter del tuit” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Caracter del tuit (@TSwiftNZ)

Promocional
31,6%

Informativo
68,4%

Grifico 61. Representacion de la vatiable “caricter del tuit” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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TONO DEL TUIT

Los datos resultantes de la variable “tono de del tuit” indican que de las 323 publicaciones

de Taylor Swift News (@TSwiftNZ), 276 (85,45%) usan un tono neutral y las 47 restantes
(14,55%) un tono positivo (tabla 62 y grafico 62).

Tono n % valido
Neutral 276 85,45%
Positivo 47 14,55%
Suma total 323 100,00%

Tabla 62. Resultados de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Tono del tuit (@TSwiftNZ)

Positivo
14,6%

47

Neutral

85,4%

Grifico 62. Representacion de la variable “tono del tuit” en la cuenta Taylor Swift News (@ TSwiftNZ)
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USO DE HASHTAGS

Por lo que respecta al uso de los hashtags, 250 publicaciones (77,40%) de la cuenta fan han
sido etiquetadas (tabla 63 y grafico 63).

Hashtags oficiales n % valido
No 73 22,60%
Si 250 77,40%
Suma total 323 100,00%

Tabla 63. Resultados de la vatiable “uso de hashtags” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Uso de hashtags (@TSwiftNZ)

No
® si

Grifico 63. Representacion de la vatiable “uso de bashtags” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

De los 316 tuits que incluye la muestra de esta cuenta, predominan las publicaciones que
incorporan contenidos audiovisuales, con 264 tuits (81,73%) (tabla 64 y grafico 64). Dichos
tuits contienen los siguientes elementos multimedia: 16 fotograffas informativas (6,58%), 3
personales (3,70%), 214 promocionales (88,07%), 9 videos promocionales (3,23%) vy,

finalmente, una imagen clasificada como “otra” (tabla 65 y grafico 65).

No 59 18,27%
St 264 81,73%
Suma total 323 100,00%

Tabla 64. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Contenido audiovisual (@TSwiftNZ)

No
18,3%

Si
81,7%

Grifico 64. Representacion de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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Tipos de contenido audiovisual n % valido
Informativa 16 6,58%
Personal 3 1,23%
Promocional 214 88,07%
Video Promocional 9 3,70%
Otro 1 0,41%
Suma Total 243 100,00%

Tabla 65. Resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Tipos de contenidos audiovisuales (@ TSwiftNZ)

Informativa
Personal 3

Promocional

Video
Promocional

Oftro 1

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI...

0 50 100 150 200 250

Grifico 65. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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USO Y TIPO DE ENLACES

Los datos recogidos de la variable “uso y tipo de enlaces” establecen que la cuenta de Taylor
Swift News (@TSwiftNZ) ha publicado un total de 74 enlaces en sus 323 tuits durante el
periodo promocional de fo/k/lore (2020). 46 de ellos redireccionan a la compra de articulos de
la artista (62,16%), 15 son enlaces a articulos periodisticos (20,27%), 11 conducen a
videoclips (14,86%). Finalmente, uno enlaza a la reproduccion en linea del disco y hay otro

enlace que redirige a un sitio web sin categorfa (1,35%) (tabla 66 y grafico 60).

Tipo de enlace n % valido
Articulo 15 20,27%
Compra 46 62,16%
Otro 1 1,35%
Stream 1 1,35%
Videoclip 11 14,86%
Suma total 74 100,00%

Tabla 66. Resultados de la variable “uso de enlace” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Tipo de enlace (@TSwiftNZ)

Articulo
Compra
Otro 1

Stream 1

TIPO ENLACE

Videoclip

0 20 40 60 80

Cantidad de tuits

Grifico 66. Representacion de la vatiable “tipo de enlace” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

114



REFERENCIA A ASPECTOS PROMOCIONALES OFICIALES

Sobre la variable “referencia a aspectos promocionales oficiales”, los datos obtenidos indican
que, en la mayorfa de los casos, concretamente en 201 tuits (62,23%), se menciona algin
aspecto promocional relacionado con el album, frente a los 112 tuits restantes (13,28%) que

no incluyen ningun tipo de mencién (tabla 67 y grafico 67).

Referencia a aspectos promocionales oficiales n % valido
No 122 37,77%
St 201 62,23%
Suma total 323 100,00%

Tabla 67. Resultados de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Referencia aspecto promocional (@TSwiftNZ)
. No
. Si

Grafico 67. Representacion de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta Taylor Swift News

(@TSwiftNZ)
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USO Y TIPO DE USER-GENERATED CONTENT

En los resultados de la variable “uso y tipo de wser-generated content”, se ha observado que mas
de la mitad de las publicaciones no incluyen contenido producido por la misma cuenta. En
211 (65,33%) de los 323 tuits no utilizan este recurso frente a las 112 publicaciones (34,67%)
que si lo incorporan (tabla 68 y grafico 68). De los 112 tuits con este tipo de contenido, se
inclufan 172 elementos audiovisuales: 148 eran imagenes informativas (86,05%), 13 (7,56%0)
eran promocionales y 11 (6,40%) contenidos personales (tabla 69 y grafico 69). Asi mismo,
la cuenta fan ha incorporado 4 enlaces propios, 3 redirigian a la compra del album (75%) y

el otro conducia un sitio web sin categoria (25%) (tabla 70 y grafico 70).

Uso de user-generated content n % valido
No 211 05,33%
Si 112 34,67%
Suma total 323 100,00%

Tabla 68. Resultados de la vatiable “uso de user generated conten?” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Contenido UGC (@TSwiftNZ)
. No
. Si

Grifico 68. Representacion de la vatiable “uso de user generated conten?” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)
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Tipos de contenido audiovisual UGC n % valido
Informativa 148 86,05%
Personal 11 06,40%
Promocional 13 7,56%
Suma Total 172 100,00%

Tabla 69. Resultados de la vatiable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Tipos de contenidos audiovisuales UGC (@ TSwiftNZ)
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Grafico 69. Representacion de la variable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta Taylor Swift News

(@TSwiftNZ)

117




Tipos de enlaces UGC n % valido

Compra 3 75,00%
Otro 1 25,00%
Suma total 4 100,00%

Tabla 70. Resultados de la vatiable “tipo de enlaces UGC” en la cuenta Taylor Swift News (@TSwiftNZ)

Tipos de contenidos audiovisuales UGC (@TSwiftNZ)

Compra

Otro

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI..

Grifico 70. Representacion de la variable “tipo de enlaces UGC” en la cuenta Taylor Swift News (@ TSwiftNZ)
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7.2.3. BTS Charts & Translations” (@charts k)

FRECUENCIA DE PUBLICACION

Durante el periodo promocional de BE (2020), la cuenta fan BTS Charts & Translations’
(@charts_k), de actualizaciones sobre el grupo surcoreano BTS, publicé un total de 142 tuits.
Los datos obtenidos relativos a la variable “frecuencia de tuits” corresponden a los meses de
septiembre de 2020, octubre de 2020 y noviembre de 2020. Durante ese periodo, el dia con
mas publicaciones fue el 20 de noviembre, con 30 tuits (21,13%), seguido del 21 de
noviembre, con 24 tuits (16,90%). El resto de los dias tienen menos de 10 tuits relacionados

con el disco (tabla 71 y grafico 71).

Mes Dia n % valido

Sept. 27-sept 2 1,41%
28-sept 5 3,52%

29-sept 1 0,70%

30-sept 1 0,70%

Total sept. 9 6,34%
Oct. 5-oct 1 0,70%
14-oct 1 0,70%

19-oct 2 1,41%

20-oct 3 2,11%

22-oct 1 0,70%

26-oct 1 0,70%

31-oct 2 1,41%

Total oct. 11 7,75%
Nov. 2-nov 1 0,70%
4-nov 1 0,70%

6-nov 1 0,70%

7-nov 2 1,41%

12-nov 1 0,70%

13-nov 1 0,70%
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14-nov 1 0,70%

15-nov 1 0,70%

16-nov 1 0,70%

17-nov 6 4,23%

18-nov 8 5,63%

19-nov 6 4,23%

20-nov 30 21,13%

21-nov 24 16,90%

22-nov 9 6,34%

23-nov 4 2,82%

24-nov 6 4,23%

25-nov 3 2,11%

26-nov 2 1,41%

27-nov 4 2,82%

28-nov 1 0,70%

29-nov 5 3,52%

30-nov 4 2.82%

Total nov. 122 85,92%

Suma total 142 100,00%

Tabla 71. Resultados de la variable “frecuencia de publicacién” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)

Frecuencia de publicacion (@charts k)
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Grifico 71. Representacion de la vatiable “frecuencia de publicaciéon” en la cuenta BTS Charts & Translations’

(@charts_k)
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TIPO DE TUIT

Los resultados representados en la tabla y el grafico 72 corresponden a la variable “tipo de

tuit”, repartidos en siete categorfas: actualizacién, anuncio, contenidos, cuenta atras, llamada

a la accion y tuits relacionados con merchandising del grapo vy streaming parties. El tipo de

publicacién mas frecuente en la cuenta corresponde a las actualizaciones, con un total de 189

tuits (67,99%), seguidos por 45 tuits de contenidos audiovisuales (16,19%), 21 llamadas a la

accion (7,55%), 11 anuncios (3,96%), 9 cuentas atras (3,24%) y, finalmente, 2 tuits sobre

merchandising (0,72%) y uno sobre streaming parties (0,36%).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacion 189 67,99%
Anuncio 11 3,96%
Contenidos 45 16,19%
Cuenta atras 9 3,24%
ILlamada a la accién 21 7,55%
Merch 2 0,72%
Streaming Party 1 0,36%
Suma total 278 100,00%

Tabla 72. Resultados de la variable “tipo de tuit” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)

Tipo de tuit ((@charts k)

Actualizacion

Anuncio

TIPO DE TUIT

Contenidos

Cuenta atras

Llamada a la

accion

Merch

Streaming Party

45

21

]

50 100 150

Cantidad de tuits

189

200

Grifico 72. Representacién de la variable “tipo de tuit” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)
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LLAMADA A LA ACCION

En cuanto a las publicaciones de la cuenta fan estudiada que responden a la variable “llamada
a la acciéon”, los resultados indican que de los 278 tuits publicados por BTS Charts and

Translations’, 235 (90,14%) no incitan a la accién, solo lo hacen 43 de ellos (9,86%) (tabla
73y grafico 73).

Llamada a la accion

n % valido
No 235 90,14%
St 43 9,86%
Suma total 278 100,00%

Tabla 73. Resultados de la variable “llamada a la accién” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)

Llamada a la accion (@charts k)

Grifico 73. Representacién de la variable “tipo de tuit” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)
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CARACTER DEL TUIT

Los resultados de la variable “caracter del tuit” muestran que 225 (90,14%) de los tuits
publicados por la cuenta son de caracter informativo y 53 (9,806%) son de caracter

promocional (tabla 74 y grafico 74).

Caracter del tuit n % valido
Informativo 225 90,14%
Promocional 53 9,86%
Suma total 278 100,00%

Tabla 74. Resultados de la vatiable “caricter del tuit” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@chatts_k)

Caracter del tuit (@charts k)

Promocional
19,1%

Informativo

80,9%

Grifico 74. Representacion de la vatiable “caricter del tuit” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)
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TONO DEL TUIT

Los datos obtenidos de la variable “tono de del tuit” indican que la mayoria de las
publicaciones sobre BE (2020) que ha realizado la cuenta fan de actualizaciones, usan un
tono neutral en 225 tuits (76,06%). Las 53 de publicaciones restantes de la cuenta (23,94%)

presentan un tono positivo (tabla 75 y grafico 75).

Neutral 225 76,06%
Positivo 53 23,94%
Suma total 278 100,00%

Tabla 75. Resultados de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta BTS Charts & Translations’ (@charts_k)

Tono del tuit (@charts_k)

Grifico 75. Representacion de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta BTS Chatts & Translations’ (@charts_k)
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USO DE HASHTAGS

El uso de hashtags en las publicaciones de la cuenta es poco frecuente. De 278 tuits, solo 34
(27,46%) han sido etiquetados. En los 244 tuits restantes (72,54%) no se ha hecho uso de
ningun hashtag (tabla 76 y grafico 70).

No 244 72,54%
St 34 27,46%
Suma total 278 100,00%

Tabla 76. Resultados de la variable “uso de hashtags” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)

Uso de hashtags ((@charts_k)

® No
Si

34

Grifico 76. Representacion de la vatiable “uso de hashtags” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

Tal como indican los resultados de la variable “uso de contenido”, la cuenta de BTS Charts
& Translations” (@charts_k) ha incluido contenidos audiovisuales en 137 (32,39%)
publicaciones y ha prescindido de ellos en 141 (67,61%) (tabla 77 y grafico 77). De estos 137
tuits con elementos multimedia, 75 de las imagenes publicadas son de caracter promocional

(94,94%) y 4 de ellas, informativas (5,06%) (tabla 78 y grafico 78).

No 141 67,61%
St 137 32,39%
Suma total 278 100,00%

Tabla 77. Resultados de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@chatts_k)

Contenido audiovisual ((@charts k)

Si
49,3%

No
50,7%

137

Grafico 77. Representacion de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta BTS Charts & Translations”

(@charts_k)
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Personal 4 5,06%
Promocional 75 94,94%
Suma Total 79 100,00%

Tabla 78. Resultados de la variable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)

Tipos de contenidos andiovisuales ((@charts k)

Personal

]
|

Fromocional [

TIPOS CONTENIDOS

Grafico 78. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta BTS Charts & Translations’

(@charts_k)
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USO Y TIPO DE ENLACES

Los datos de la variable “uso y tipo de enlaces” muestran un total de 42 de enlaces en las
publicaciones de la cuenta fan. De estos, 20 son enlaces de compra (46,51%), 11 conducen
enlaces a tipos de contenido sin clasificacion (25,58%), 6 redirigen a zeasers del disco (13,95),
4 (9,30%) a videoclips del grupo vy, finalmente, hay 1 enlace a la web oficial de BTS y otro a
plataformas de reproduccién en linea (2,33%) (tabla 79 y grafico 79).

Tipo de enlace n % valido
Compra 20 47,62%
Otro 11 26,19%
Stream 1 2,38%
Teaser 6 14,29%
Videoclip 4 9,52%
Suma Total 42 100,00%

Tabla 79. Resultados de la variable “uso de enlace” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)

Tipo de enlace ((@charts_k)

Compra
Otro
Stream

Teaser

TIPO ENLACE

Videoelip
Oficial

0 5 10 15 20

Cantidad de tuits

Grifico 79. Representacion de la vatiable “tipo de enlace” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@charts_k)
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REFERENCIA A ASPECTOS PROMOCIONALES OFICIALES

Por lo que se refiere a la variable “referencia a aspectos promocionales oficiales”, los datos
obtenidos indican que todos los tuits hacen referencia a algun aspecto promocional

relacionado con el album (tabla 80 y grafico 80).

Referencia a aspectos promocionales oficiales n % valido
Si 278 100,00%
Suma total 278 100,00%

Tabla 80. Resultados de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta BTS Charts & Translations’

(@charts_k)

Referencia aspecto promocional (@charts k)

Grifico 80. Representacion de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta BTS Charts & Translations’

(@charts_k)
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USO Y TIPO DE USER-GENERATED CONTENT

En los resultados sobre “uso y tipo de user-generated content’, se puede observar que mas de la
mitad de las publicaciones no incluye ningin tipo de este contenido, ya que 200 de las
publicaciones (70,42%) prescinden de este recurso. Solo 78 de ellas (29,58%) (tabla 81 y
grafico 81) incorporan 96 elementos audiovisuales: 66 imagenes informativas (68,75%), 18
promocionales (18,75%), 11 personales (11,46%) y un video promocional (1,04%) (tabla 82

y grafico 82). Asi mismo, la cuenta fan no ha incorporado ningun enlace generado por si

misma.

Uso de user-generated content n % valido
No 200 70,42%

Si 78 29,58%

Suma total 278 100,00%

Tabla 81. Resultados de la vatiable “uso de user generated content” en la cuenta BTS Charts & Translations’ (@charts_k)

Contenido UGC ((@charts k)
. No

Si

Grifico 81. Representacion de la variable “uso de wser generated content” en la cuenta BTS Charts & Translations’

(@charts_k)
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Tipos de contenido audiovisual UGC n % valido
Informativa 66 68,75%
Personal 11 11,46%
Promocional 18 18,75%
Video Personal 1 1,04%
Suma Total 96 100,00%

Tabla 82. Resultados de la variable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta BTS Charts & Translations’

(@charts_k)

Tipos de contenidos audiovisuales UGC (@charts k)

Informativa 66
Personal 11
Promocional 18

Video Personal 1

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI...

Grifico 82. Representacion de la variable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta BTS Charts & Translations’

(@charts_k)

131



7.2.4. worldwideBTS ((@btsanalvtics

FRECUENCIA DE PUBLICACION

La cuenta fan de actualizaciones worldwideBTS (@btsanalytics) public6 un total de 142 tuits
durante los meses de promocién del album BE (2020), periodo establecido en la metodologia
del presente estudio. Los datos obtenidos relativos a la variable “frecuencia de tuits”

corresponden a los meses de septiembre de 2020, octubre de 2020 y noviembre de 2020.

Noviembre fue el mes en el que la cuenta publicé la mayoria de los tuits, un total de 122
(85,92%). El dia con mas actividad fue el 20 de noviembre, con 30 tuits (21,13%) seguido
del 21 de noviembre, con 24 tuits (16,90%). Tanto en los dias restantes de noviembre, como

en los meses siguientes, no se superan los 10 tuits por dia (tabla 83 y grafico 83).

Mes Dia n % valido

Sept. 27-sept 2 1,41%
28-sept 5 3,52%

29-sept 1 0,70%

30-sept 1 0,70%

Total sept. 9 6,34%
Oct. 5-oct 1 0,70%
14-oct 1 0,70%

19-oct 2 1,41%

20-oct 3 2,11%

22-oct 1 0,70%

26-oct 1 0,70%

31-oct 2 1,41%

Total oct. 11 7,75%
Nov. 2-nov 1 0,70%
4-nov 1 0,70%

6-nov 1 0,70%

7-nov 2 1,41%

12-nov 1 0,70%




13-nov 1 0,70%
14-nov 1 0,70%
15-nov 1 0,70%
16-nov 1 0,70%
17-nov 6 4,23%
18-nov 8 5,63%
19-nov 6 4,23%
20-nov 30 21,13%
21-nov 24 16,90%
22-nov 9 6,34%
23-nov 4 2,82%
24-nov 6 4,23%
25-nov 3 2,11%
26-nov 2 1,41%
27-nov 4 2,82%
28-nov 1 0,70%
29-nov 5 3,52%
30-nov 4 2,82%
Total nov. 122 85,92%
Suma total 142 100,00%

Tabla 83. Resultados de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)

Frecuencia de publicacion (@btsanalytics)
30

Grafico 83. Representacion de la vatiable “frecuencia de publicacién” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)




TIPO DE TUIT

Los resultados de la variable “tipo de tuit” se han clasificado en siete categorias: actualizacion,
anuncio, contenidos, cuenta atras, llamada a la accion, merch y streaming party. El total de
publicaciones indica que 95 de ellas (66,90%) han sido actualizaciones, 17 (11,97%) cuentas
atras, 13 (11,76%) llamadas a la accién, 10 (7,04%) anuncios, 5 (3,52%) incluyen contenidos
audiovisuales y, finalmente, 1 tuit hace referencia al merchandising y otro anuncia la celebracion

de una streaming party (0,70%) (tabla 84 y grafico 84).

Tipo de tuit n % valido
Actualizacién 95 66,90%
Anuncio 10 7,04%
Contenidos 5 3,52%
Cuenta atris 17 11,97%
ILlamada a la accién 13 9,15%
Merch 1 0,70%
Streaming Party 1 0,70%
Suma total 142 100,00%

Tabla 84. Resultados de la variable “tipo de tuit” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)

Tipo de tuit ((@btsanalytics)

Actualizacion
Anuncio
Contenidos

Cuenta atras

Llamada a la
accion

Merch

TIPO DE TUIT

Streaming Party 1
0 25 50 75 100

Cantidad de tuits

Grifico 84. Representacion de la vatiable “tipo de tuit” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)
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LLAMADA A LLA ACCION

Con relacion a las publicaciones del grupo que responden a la variable “llamada a la accién”,
de los 142 tuits publicados por la cuenta, 128 (90,14%) no incitan a llevar a cabo ningun tipo

de actividad y dnicamente 14 (11,76%) de ellos lo hacen (tabla 85 y grafico 85).

Llamada a la accién n % valido
No 128 90,14%
St 14 9,86%

Suma total 142 100,00%

Tabla 85. Resultados de la vatiable “llamada a la accién” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)

Llamada a la accién ((@btsanalytics)
. No

Grifico 85. Representacion de la vatiable “llamada a la accién™ en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)
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CARACTER DEL TUIT

Por lo que hace a la variable “caracter del tuit”, se han clasificado los tuits en dos categorias:
informativo y promocional. Los resultados indican que 108 de los tuits (76,06%) son de

caracter informativo y 34 (23,94%) son de caracter promocional (tabla 86 y grafico 86).

Informativo 108 76,06%
Promocional 34 23,94%
Suma total 142 100,00%

Tabla 86. Resultados de la vatiable “caricter del tuit” en la cuenta BTS Charts & Translations” (@chatts_k)

Caracter del tuit ((@btsanalytics)

Promocional
23,9%

Informativo
76,1%

Grifico 86. Representacion de la vatiable “caracter del tuit” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)
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TONO DEL TUIT

Los datos obtenidos en la variable “tono de del tuit” muestran que todos los tuits sobre el
disco BE (2020) realizados por wotldwideBTS (@btsanalytics) usan un tono neutral (tabla
87 y grafico 87).

Neutral 142 100,00%

Suma total 142 100,00%

Tabla 87. Resultados de la vatiable “tono del tuit” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)

Tono del tuit (@btsanalytics)

) Neutral

Grifico 87. Representacion de la variable “tono del tuit” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)
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USO DE HASHTAGS

Por lo que respecta al uso de los hashtags, unicamente 39 publicaciones (27,46%) de las 142

efectuadas por la cuenta han sido etiquetadas (tabla 88 y grafico 88).

No 103 72,54%
St 39 27,46%
Suma total 142 100,00%

Tabla 88. Resultados de la variable “uso de hashtags” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)

Uso de hashtags (@btsanalytics)
® No

Grifico 88. Representacion de la variable “uso de hashtags” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)
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USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

Los datos relativos a la variable “uso y tipo de contenido audiovisual” indican que, en las 142
publicaciones de la cuenta, 46 incluyen contenidos multimedia (32,39%) y 96 (67,61%) sin
este tipo de elementos (tabla 89 y grafico 89). La totalidad de estos resultaron ser fotograficos,

con 32 imagenes promocionales (94,12%) y 2 informativas (5,88%) (tabla 90 y grafico 90).

No 96 67,61%
Si 46 32,39%
Suma total 142 100,00%

Tabla 89. Resultados de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)

Contenido audiovisual (@btsanalytics)

Si
32,4%

No
67,6%

Griéfico 89. Representacion de la variable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)
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Tipos de contenido audiovisual n % valido

Informativa 2 5,88%
Promocional 32 94.12%
Suma Total 34 100,00%

Tabla 90. Resultados de la vatiable “tipo de contenido audiovisual” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)

Tipos de contenidos audiovisuales ((@btsanalytics)

Informativa

Promocional

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVI...

Grifico 90. Resultados de la vatiable “uso de contenido audiovisual” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)
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USO Y TIPO DE ENLACES

Los datos de la variable “uso y tipo de enlaces” muestran que se han usado 143 enlaces, de
los cuales 65 (43,33%) son de compra, 33 (22,00%) videoclips, 28 (18,67%) de strean, 20

(13,33%) teasers del album y 3 (2,67%) conducen a otro tipo de contenido (tabla 91 y grafico
91).

Tipo de enlace n % valido
Compra 65 43,33%
Otro 4 2,67%
Stream 28 18,67%
Teaser 20 13,33%
Videoclip 33 22,00%
Suma total 150 100,00%

Tabla 91. Resultados de la vatiable “uso de enlace” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)

Tipo de enlace (@btsanalytics)

Compra
Otro
Stream

Teaser

TIPO ENLACE

Videoclip

0 10 20 30 40 50

Cantidad de tuits

Grafico 91. Representacion de la vatiable “tipo de enlace” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)
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REFERENCIA A ASPECTOS PROMOCIONALES OFICIALES

Sobre la variable “referencia a aspectos promocionales oficiales”, los datos indican que todas

las publicaciones mencionan algun aspecto promocional relacionado con el album (tabla 92

y grafico 92).

Referencia a aspectos promocionales oficiales n % valido
Si 142 100,00%
Suma total 142 100,00%

Tabla 92. Resultados de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)

Referencia aspecto promocional ((@btsanalytics)

Grifico 92. Representacion de la variable “referencia a aspectos promocionales” en la cuenta worldwideBTS

(@btsanalytics)
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USO Y TIPO DE USER-GENERATED CONTENT

En los resultados de la variable “uso y tipo de wser-generated content’, se puede observar que
dominan los tuits sin contenido propio, ya que 100 (70,42%) de los 142 tuits no hacen uso
de este recurso, frente a las 42 publicaciones (29,58%) que si los incorporan (tabla 93 y grafico
93). De las publicaciones con este tipo de contenido, se incluyen 25 elementos audiovisuales:
21 (84%) son imagenes informativas y 4 (16%) son promocionales (tabla 94 y grafico 94).
Ademas, la cuenta fan ha incorporado 25 enlaces propios, 18 que redirigen a la compra del

album (90%) y el otro conduce a otros tipos de contenido (10%) (tabla 95 y grafico 95).

Uso de user-generated content n % valido
No 100 70,42%
Si 42 29,58%
Suma total 142 100,00%

Tabla 93. Resultados de la vatiable “uso de user generated content” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)

Contenido UGC ((@btsanalytics)
. No

Si

Grifico 93. Representacién de la vatiable “uso de user generated content” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)
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Tipos de contenido audiovisual UGC n % valido

Informativa 21 84,00%
Promocional 4 16,00%
Suma total 25 100,00%

Tabla 94. Resultados de la vatiable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)

Tipos de contenidos audiovisuales UGC (@btsanalytics)

Informativa

Promocional

TIPOS CONTENIDOS AUDIOVISUALES

Griafico 94. Representacion de la variable “tipos de contenido audiovisual UGC” en la cuenta worldwideBTS

(@btsanalytics)
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Tipos de enlace UGC n % valido
Compra 18 90,00%
Otro 2 10,00%
Suma total 25 100,00%

Tabla 95. Resultados de la vatiable “tipos de enlace UGC” en la cuenta wotldwideBTS (@btsanalytics)

Tipos de enlaces UGC

Compra

Tipos de enlaces UGC

Otro EUXNGH

0,00%

25,00%

50,00% 75,00%

Grifico 95. Representacion de la vatiable “tipo de enlace UGC” en la cuenta worldwideBTS (@btsanalytics)
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7.3. OBJETIVO 3

El tercer y ultimo objetivo de la presente investigacion pretende sefialar cudles son las
principales semejanzas y diferencias en las actividades promocionales de un proyecto
discografico de dos artistas de mercados comerciales distintos. Para ello, se han comparado
las siguientes variables basandose en los resultados obtenidos de las cuentas oficiales y las
gestionadas por los fans de los artistas: frecuencia de publicacion, tipo de tuit, llamada a la
accion, caracter del tuit, uso de hashtags, uso y tipo de contenido audiovisual, uso y tipo de

enlaces y uso y tipo de UGC.
7.3.1. FRECUENCIA DE PUBLICACION

7.3.1.1. Tavlor Swift (@tavlorswift13) v BTS (@BTS twt)

En los resultados de la variable “frecuencia de publicacién” de las cuentas personales de
Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt) indican que ambas cuentas apenas realizan
publicaciones durante el periodo promocional de sus proyectos musicales. En el caso de

Taylor, la cantante publicé 17 tuits, nueve mas que BTS, que publicaron solo 8 (tabla 96).

Asi mismo, los datos indican que, en el caso de Swift, esta hizo promocién en su perfil
personal el 24 de julio, dia del lanzamiento de folklore (2020). BTS, en cambio, no publico

ningun tuit en su cuenta personal el 20 de noviembre, dia del lanzamiento de BE (2020).

Los resultados también muestran que Taylor Swift (@taylorswift13) public6 mas antes de la

salida del album, 7 tuits de 17, y que BTS lo hizo después del lanzamiento, 7 tuits de 8.

Numero de tuits n
Taylor Swift (@taylorswift13) 17
BTS (@BTS_twt) 8

Tabla 96. Comparacién de la cantidad de tuits de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt)
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7.3.1.2. Tavlor Nation (@taylornationl3) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music
(@BIGHIT MUSIC)

Tal como sefialan los datos de la variable “frecuencia de publicaciéon” de las cuentas
promocionales oficiales Taylor Nation (@taylornation13), de Taylor Swift, y BTS_official
(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC), ambas de BTS, el petfil promocional
de la cantante estadounidense realiza un mayor nimero de tuits (316 publicaciones) que las

dos cuentas promocionales del grupo surcoreano en conjunto (72 publicaciones en total)

(tabla 97).

Respecto la frecuencia de publicacion, las tres cuentas coinciden en que los dias con mas
actividad fueron el 24 de julio, en el caso de Taylor Nation (@taylornation13), y el 20 de
noviembre, en el caso de BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC),
ambas fechas coinciden con las publicaciones de los discos, folklore (2020) y BE (2020).

Los resultados indican que las tres cuentas publicaron mas durante los meses de publicacion
de los proyectos (julio de 2020 y noviembre de 2020) y que, progresivamente, la actividad

promocional en los perfiles fue disminuyendo tras sendos lanzamientos.

Numero de tuits n
Taylor Nation (@taylornation13) 316
BTS_official (@BTS_bighit) 39
BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) 33

Tabla 97. Comparacién de la cantidad de tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official

(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)
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7.3.1.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v

worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k)

Los resultados de la variable “frecuencia de datos” de las cuentas fan de ambos artistas
evidencian que la cantidad de publicaciones son muy similares entre sendas comunidades de
seguidores. Respecto a los perfiles dedicados a Taylor Swift, Taylor Swift Updates
(@TSwiftlLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ), la suma en conjunto de los tuits
publicados asciende a 451 tuits. Asi mismo, el total de las publicaciones de las cuentas
dedicadas a BTS, worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k),
suman 420 tuits (tabla 98).

En cuanto a la frecuencia de publicacién, las cuatro cuentas analizadas siguen un patrén
similar, ya que los dias con mas actividad coinciden con la fecha de lanzamiento de los
albumes, 108 tuits en el conjunto de ambas cuentas de cada fandom. En cambio, la principal
diferencia reside en el hecho que la actividad de las cuentas dedicadas a Swift fue mayor el
dfa anterior al lanzamiento del album y, en el caso de las cuentas fan del grupo surcoreano,

el mayor rango de actividad se registré en la jornada posterior al estreno del disco.

Numero de tuits n

Taylor Swift Updates (@TSwiftL.A) 128
Taylor Swift News (@TSwiftNZ) 323
worldwideBTS (@btsanalytics) 142
BTS Charts & Translations’ (@charts_k) 278

Tabla 98. Comparacién de la cantidad de tuits de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA), Taylor Swift News
(@TSwiftNZ), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.1.4. Taylor Nation (@taylornation13) y Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor
Swift News (@TSwiftNZ)

Sobre la cantidad de tuits obtenidos de las cuentas destinadas a la promocién de Swift,
comprendido por el petfil oficial Taylor Nation (@taylornation13) y las dos cuentas fan de
actualizaciones sobre la cantante, Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA) y Taylor Swift News
(@TSwiftNZ), las tres mantienen una actividad similar en cuanto a la cantidad de tuits, con
una media de 256 tuits en conjunto, y la frecuencia, que coincide en el 24 de julio como el
dia de mas actividad (tabla 99). Los datos muestran que la actividad promocional baja en los

meses posteriores tras el lanzamiento del disco.

Numero de tuits n

Taylor Nation (@taylornation13) 316
Taylor Swift Updates (@TSwiftLA) 128
Taylor Swift News (@TSwiftNZ) 323

Tabla 99. Comparacién de la cantidad de tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).

7.3.1.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) vy worldwideBTS

btsanalvtics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k

La informacion recopilada de las cuentas oficiales de BTS, BTS_official (@BTS_bighit) y
BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan del grupo worldwideBTS
(@btsanalytics) y BTS Charts & Translations’ (@charts_k) indica que, aunque se asemejan
en la frecuencia de publicacién, la cantidad es diferente. Las cuentas fan suman 420

publicaciones en total y las oficiales 72 (tabla 100).

Numero de tuits n

BTS_official (@BTS_bighit) 39
BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) 33
worldwideBTS (@btsanalytics) 142
BTS Charts & Translations” (@charts_k) 278

Tabla 100. Comparacion de la cantidad de tuits de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music
(@BIGHIT_MUSIC), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.2. TIPO DE TUIT

7.3.2.1. Tavlor Swift (@tavlorswiftl3) v BTS (@BTS twt)

Los datos resultantes de la variable “tipo de del tuit” indican que en las cuentas personales
de los artistas se establece una gran distincion en los tipos de contenidos de sus publicaciones.
La cuenta de Taylor Swift (@taylorswift13) comparte en su perfil tuits de tematicas distintas
durante el periodo de tiempo promocional establecido con anterioridad. Destaca la
publicacion de anuncios (58,82%), la promocion de merchandising (17,65%) y actualizaciones
de contenido (11,76%). En cambio, los tuits de la cuenta personal de BTS se limitan a dos

tipologias: contenidos personales y contenidos promocionales (tabla 101).

% valido % valido
Tipo de tuit @BTS_twt @taylorswift13
Actualizacion 0% 11,76%
Anuncio 0% 58,82%
Citado 0% 5,88%
Contenidos 50% 0%
Cuenta atras 0% 5,88%
Merch 0% 17,65%
Personal 50% 0%
Suma total 100,00% 100,00%

Tabla 101. Comparacion del tipo de tuits de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt)

7.3.2.2. Tavlor Nation (@tavlornation13) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music
(@BIGHIT MUSIC)

Los resultados de la variable “tipo de tuit” en las cuentas oficiales de promocion de los
artistas, Taylor Nation (@taylornation13), de Taylor Swift, y BTS_official (@BTS_bighit) y
BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) de BTS, muestran que la cuenta promocional de la
cantante estadounidense destaca en la publicaciéon de contenidos de tematicas distintas. Asi
mismo, Taylor Nation (@taylornation13) basa la promocion de folklore (2020) en llevar a cabo

streaming parties (45,25%) y citar tuits de fans que interactdan con la cuenta.

Los tuits que publican las cuentas de BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC) concentran las tematicas de sus publicaciones en contenidos
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promocionales (78,79% en BigHit Music) y actualizaciones (25,64% y 12,12% en las cuentas
de BTS_official y BigHit Music, respectivamente). De la misma manera, las dos cuentas
promocionales de BTS se diferencian en que BTS_official (@BTS_bighit) realiza llamadas a
la accién (33,33%) y Big Hit Music (@BIGHIT_MUSIC) comparte més contenidos
centrados en la promocién de BE (2020) (tabla 102).

% valido % valido % valido
Tipo de tuit @taylornation13 @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC
Actualizacion 4,75% 25,64% 12,12%
Anuncio 2,85% 10,26% 6,06%
Citado 19,94% 2,56% 0%
Contenidos 7,91% 25,64% 78,79%
Cuenta atras 2,53% 0% 3,03%
Llamada a la accion 7,59% 33,33% 0%
Merch 8,86% 0% 0%
Personal 0,32% 2,56% 0%
Streaming Party 45,25% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 102. Comparacién del tipo de tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official (@BTS_bighit) y
BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)




7.3.2.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v

worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

En referencia a la variedad tipoldgica de las cuentas fan dedicadas a ambos intérpretes, se

puede observar variedad en los tipos de tuits que comparten. Los resultados muestran que

en los cuatro perfiles predominan las actualizaciones, con un 60% de media en conjunto,

seguido de los tuits en los que se comparten contenidos promocionales (tabla 103).

% valido % valido % valido % valido
Tipo de tuit @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
Actualizacion 48,44% 56,66% 66,90% 67,99%
Anuncio 6,25% 3,10% 7,04% 3,96%
Citado 0% 06,19% 0% 0%
Contenidos 31,25% 14,55% 3,52% 16,19%
Cuenta atras 9,38% 1,86% 11,97% 3,24%
Llamada a la accion 2,34% 6,81% 9,15% 7,55%
Merch 0,78% 9,91% 0,70% 0,72%
Personal 1,56% 0,93% 0,70% 0,36%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 103. Comparacién del tipo de tuits de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftL.A), Taylor Swift News
(@TSwiftNZ), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.2.4. Taylor Nation (@taylornation13) v Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor

Swift News (@ TSwiftNZ)

La informacién recopilada de la cuenta Taylor Nation (taylornation13) y las cuentas fan de

la cantante Taylor Swift Updates (@TISwiftlLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ) indica

que en este tipo de perfiles hacen publicaciones ajustadas a su proposito. En el caso de Taylor

Nation (@taylornation13), la cuenta centra la promocion en la interacciéon con los fans, ya

que un 45,25% de los tuits son streaming parties y un 19,94%, son citados a perfiles dedicados

a la cantante. Por otro lado, gran parte de los tuits de las cuentas fan, Taylor Swift Updates

(@TSwiftlLA) y Taylor Swift News (@TISwiftNZ), son actualizaciones y contenidos

promocionales (tabla 104).

Tipo de tuit | % valido @taylornation13 % valido @TSwiftLA % valido @TSwiftNZ
Actualizacion 4,75% 48,44% 56,66%
Anuncio 2,85% 0,25% 3,10%
Citado 19,94% 0% 6,19%
Contenidos 7,91% 31,25% 14,55%
Cuenta atras 2,53% 9,38% 1,86%
Llamada a la

accion 7,59% 2,34% 6,81%
Merch 8,86% 0,78% 9,91%
Personal 0,32% 1,56% 0,93%
Streaming Party 45,25% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 104. Comparacién del tipo de tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).




7.3.2.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) v worldwideBTS
((@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

Respecto a los resultados de la variable “tipo de tuit” de las cuentas oficiales de BTS,
BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan del
grupo worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k), abundan
las publicaciones que actualizan informacién sobre el album, seguido de aquellas que

comparten contenidos promocionales del disco.

En el caso de BTS_official (@BTS_bighit) destacan las llamadas a la acciéon (33,33%) y
BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) las publicaciones de contenidos promocionales
(78,79%). Por otro lado, en las cuentas fan worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts &

Translations” (@charts_k), ambas superan el 60% de tuits dedicados a actualizar aspectos

relacionados con BE (2020) (tabla 105).

% valido % valido % valido % valido
Tipo de tuit @BTS_bighit |@BIGHIT_MUSIC| @btsanalytics | @charts_k
Actualizacion 25,64% 12,12% 66,90% 67,99%
Anuncio 10,26% 6,06% 7,04% 3,96%
Citado 2,56% 0% 0% 0%
Contenidos 25,64% 78,79% 3,52% 16,19%
Cuenta atras 0% 3,03% 11,97% 3,24%
Ilamada a la accién 33,33% 0% 9,15% 7,55%
Merch 0% 0% 0,70% 0,72%
Personal 2,56% 0% 0,70% 0,36%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 105. Comparacion del tipo de tuits de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC),
worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Chatts & Translations” (@charts_k).
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7.3.3. LLAMADA A LA ACCION

7.3.3.1. Tavlor Swift (@tavlorswift13) v BTS (@BTS twt)

Los resultados de la variable “llamada a la accién” en las dos cuentas personales de los artistas
muestran que, en ambos casos, la mayoria de las publicaciones no incitan a llevar a cabo
ninguna accién. En el caso de Taylor Swift (@taylorswift13), solo un 11,76% de sus tuits lo
hacen, al contrario que la cuenta de BTS (@BTS_twt) en la que ninguna de sus publicaciones

realiza este tipo de llamada (tabla 100).

% valido % valido
Llamada a la accion @taylorswift13 @BTS_twt
No 88,24% 100,00%
Si 11,76% 0%
Suma total 100,00% 100,00%

Tabla 106. Comparacién de llamada a la accién de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt)

7.3.3.2. Tavlor Nation (@tavlornationl3) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music
(@BIGHIT MUSIC)

En los petfiles de promocién oficiales de Taylor Swift, Taylor Nation_(@taylornation13), y
los de BTS, BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC), mas de la
mitad de los tuits no realizan llamadas a la accién en sus publicaciones. Aun asi, el 46,52%
de los tuits de la cuenta de Taylor Nation si que incitan a efectuar algin tipo de actividad, asi
como el 43,59% de las publicaciones de BTS_official. LLa unica que cuenta que no hace

ninguna llamada a la accién en sus tuits es BigHit Music (tabla 107).

% valido % valido % valido
Llamada a la accion (@taylornation13 @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC
No 53,48% 56,41% 100,00%
St 46,52% 43,59% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 107. Comparacién del tipo de tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official (@BTS_bighit) y
BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)




7.3.3.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v
worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k)

En referencia a las cuentas fan analizadas, las llamadas a la accion suelen ser poco frecuentes.

Las cuentas que mas animan a los fans a efectuar algun tipo de actividad son Taylor Swift

News (@TSwiftNZ) y BTS Charts & Translations” (@charts_k) con un 17,65% de los tuits
publicados cada uno (tabla 108).

% valido % valido % valido % valido
Llamada a la accion @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
No 96,09% 82,35% 90,14% 82,35%
Si 3,91% 17,65% 9,86% 17,65%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 108. Comparacion de llamada a la accién de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftL.A), Taylor Swift News

(@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).

7.3.3.4. Taylor Nation (@taylornation13) y Tavlor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor

Swift News (@ TSwiftNZ)

En lo que se refiere a la variable “llamada a la accién” de las publicaciones promocionales de

Jolklore (2020), tanto oficiales como las generadas por cuentas fan, se aprecia un uso mas

comun de este tipo de llamadas por parte de la cuenta oficial con un 46,52%. En las dos

cuentas de actualizaciones sobre la artista dominan aquellas publicaciones que no lo hacen,

con mas de un 80% de tuits (tabla 109).

% valido % valido % valido
Llamada a la accién @taylornation13 @TSwiftLA @TSwiftNZ
No 53,48% 96,09% 82,35%
Si 46,52% 3,91% 17,65%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 109. Comparacion de llamada a la accién de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).
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7.3.3.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) vy worldwideBTS
((@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

Los resultados de la variable “llamada a la accién™ de las cuentas oficiales de BTS,
BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan del
grupo worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations’ (@charts_k), indican
que la mayorfa de los tuits publicados por estas no incitan a los seguidores a llevar a cabo
algun tipo de actividad. La unica cuenta con un porcentaje superior de tuits que realizan una

llamada a la accién es la de BTS_official, con un 43,59% (tabla 110).

% valido % valido % valido % valido
Llamada a la acciéon | @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC |@btsanalytics| @charts_k

No 56,41% 100,00% 90,14% 84,53%
N 43,59% 0% 9,86% 15,47%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 110. Comparacion de llamada a la accién de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music
(@BIGHIT_MUSIC), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations’ (@charts_k).

7.3.4. CARACTER DEL TUIT

7.3.4.1. Taylor Swift (@taylorswift13) v BTS (@BTS twt)

Los resultados de la variable “caracter del tuit” muestran una diferencia en el caracter de los
tuits de las dos cuentas personales. Mientras que la artista americana hace tuits principalmente

informativos (88,24%), el grupo hace tuits mayoritariamente promocionales (87,50%) (tabla

111).

% valido % valido
Caracter del tuit @taylorswift13 @BTS_twt
Informativo 88,24% 12,50%
Promocional 11,76% 87,50%
Suma total 100,00% 100,00%

Tabla 111. Comparacién del caricter de los tuits de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt).
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7.3.4.2. Taylor Nation (@tayvlornationl3) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music
(@BIGHIT MUSIC)

En lo que se refiere a la variable “caracter del tuit” de las publicaciones llevadas a cabo por
los perfiles oficiales de ambos artistas, un alto porcentaje de tuits son de caracter
promocional. Un 90,91% de los tuits de la cuenta de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC),
destinada a la promocion de BTS, son promocionales. Asi mismo, el 15,69% de los tuits de

las tres cuentas en conjunto son de caracter informativo (tabla 112).

% valido % valido % valido
Caracter del tuit (@taylornation13 @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC
Informativo 12,34% 25,64% 9,09%
Promocional 87,66% 74,36% 90,91%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 112. Comparacion del caricter de los tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official

(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC).

7.3.4.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.LA) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v

wortldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

Respecto a la variable “caracter del tuit”, los resultados indican que las cuentas fan hacen un
uso informativo de la plataforma. Mas de la mitad de los tuits de estas cuentas son
informativos. ILas cuentas dedicadas a Taylor Swift tienen mas cantidad de tuits
promocionales, Taylor Swift Updates (@TSwiftlLA) tiene un total de 25,78% de tuits
promocionales y Taylor Swift News (@TSwiftNZ) un 33,58% frente al 23,94% y el 19,06 de
wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k), respectivamente
(tabla 113).

% valido % valido % valido % valido
Caracter del tuit @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
Informativo 74,22% 68,42% 76,06% 80,94%
Promocional 25,78% 31,58% 23,94% 19,06%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 113. Comparacién del caracter de los tuits de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftL.A), Taylor Swift News
(@TSwiftNZ), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).




7.3.4.4. Taylor Nation (@taylornation13) y Tavlor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor
Swift News (@TSwiftNZ)

Por lo que hace a la comparaciéon entre la cuenta promocional oficial de Taylor Swift y las
cuentas fans de la artista, se puede apreciar una diferencia entre el caracter de los tuits: los
tuits oficiales son de caricter mayoritariamente promocional (87,66%), en cambio, las
publicaciones de las cuentas de actualizaciones son en gran parte informativas, ya que Taylor
Swift Updates (@TSwiftLLA) subi6 un 72,22% de tuits informativos y Taylor Swift News
(@TSwiftNZ) un 68,42% (tabla 114).

% valido % valido % valido
Caracter del tuit @taylornation13 @TSwiftLA @TSwiftNZ
Informativo 12,34% 74,22% 68,42%
Promocional 87,66% 25,78% 31,58%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 114. Comparacion del caricter de los tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).

7.3.4.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) y worldwideBTS

btsanalvtics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k

Los resultados de la variable “caracter del tuit” de las cuentas oficiales de BTS, BT'S_official
(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan del grupo
worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k), muestran que los
perfiles oficiales publican mas tuits promocionales —74,36% y 90,91%, respectivamente—
que las cuentas cuyas publicaciones son de caracter informativo —76,06% y 80,94%

respectivamente (tabla 115).

% valido % valido % valido % valido
Caracter del tuit @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC |@btsanalytics| @charts_k
Informativo 25,64% 9,09% 76,06% 80,94%
Promocional 74,36% 90,91% 23,94% 19,06%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 115. Comparacién del cardcter de los tuits de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.5. TONO DEL TUIT

7.3.5.1. Tavlor Swift (@tavlorswiftl3) v BTS (@BTS twt)

La mayortia de los tuits publicados en las cuentas personales de Taylor Swift (@taylorswift13)
y BTS (@BTS_twt) utilizan un tono neutral. Solo el 35,29% de los tuits de la cantante
estadounidense expresan un tono positivo y la totalidad de publicaciones del grupo

surcoreano muestran una actitud neutral (tabla 110).

% valido % valido
Tono @taylorswift13 @BTS_twt
Neutral 64,71% 100,00%
Positivo 35,29% 0%
Suma total 100,00% 100,00%

Tabla 116. Compatacién del tono de los tuits de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt).

7.3.5.2. Tavlor Nation (@tavlornationl3) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music
(@BIGHIT MUSIC)

Los resultados de la variable “tipo de tono” en las publicaciones realizadas por los perfiles
oficiales de promocién de los artistas muestran posturas distintas. En el caso de Taylor
Nation (@taylornation13), el 100% de los tuits publicados tienen un tono positivo y, en el
caso de BTS_official (@BTS_bighit), todos los tuits expresan neutralidad en el mensaje. Asi
mismo, el 3,03% de las publicaciones de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC), usan un tono
positivo (tabla 117).

% valido % valido % valido
Tono @taylornation13 @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC
Neutral 0% 100,00% 96,97%
Positivo 100,00% 0% 3,03%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 117. Compatacién del tono de los tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official

(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC).
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7.3.5.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v

worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k)

En las cuentas de actualizaciones administradas por fans de ambos artistas dominan los tuits

de tono neutral. Las cuentas sobre BTS se limitaron a publicar tuits con actitud neutral y, en

el caso de los fans de Swift, el porcentaje de tuits positivos resulté bajo, con un 7,81% en las
publicaciones de Taylor Swift Updates (@TSwiftlLA) y un 14,55% en las de Taylor Swift
News (@TSwiftNZ) (tabla 118).

% valido % valido % valido % valido
Tono @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
Neutral 92,19% 85,45% 100,00% 100,00%
Positivo 7,81% 14,55% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 118. Comparacién del tono de los tuits de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftL.A), Taylor Swift News
(@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).

7.3.5.4. Taylor Nation (@taylornation13) v Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor

Swift News (@TSwiftNZ)

En lo que se refiere a la variable “tono del tuit” de las publicaciones promocionales de fo/klore

(2020), se aprecia una actitud distinta entre la cuenta oficial y las cuentas fan. La totalidad de

los tuits hechos por Taylor Nation (@taylornation13) son positivos y, en cambio, los

publicados por las cuentas fan son mayoritariamente neutrales (tabla 119).

% valido % valido % valido
Tono @taylornation13 @TSwiftLA @TSwiftNZ
Neutral 0% 92,19% 85,45%
Positivo 100,00% 7,81% 14,55%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 119. Compatacion del tono de los tuits de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift Updates

(@TSwiftLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).
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7.3.5.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) vy worldwideBTS
((@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

Los resultados de la variable “tono de tuit” de las cuentas oficiales de BTS, BTS_official
(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan del grupo
wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k), indican que
practicamente la totalidad de tuits de las cuatro cuentas expresan neutralidad en sus

publicaciones y solo el 3,03% de los tuits de Big Hit Music expresan un tono positivo (tabla
120).

% valido % valido % valido % valido
Tono @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC |@btsanalytics| @charts_k
Neutral 100,00% 96,97% 100,00% 100,00%
Positivo 0% 3,03% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 120. Comparacion del tono de los tuits de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music
(@BIGHIT_MUSIC), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).

7.3.6. USO DE HASHTAGS

7.3.6.1. Taylor Swift (@taylorswift13) v BTS (@BTS twt)

En los resultados de la variable “uso de hashtags” de las cuentas personales de Taylor Swift
(@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt) indican que ambas cuentas hacen poco uso de bashtags
en sus publicaciones. Aun asi, el porcentaje de tuits con etiquetas es superior en la cuenta de

BTS (@BTS_twt), con un 25% (tabla 121).

% valido % valido
Uso de hashtags @taylorswift13 @BTS_twt
No 94,12% 75,00%
Si 5,88% 25,00%
Suma total 100,00% 100,00%

Tabla 121. Comparacion del uso de hashags de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt).




7.3.6.2. Taylor Nation (@tayvlornationl3) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music
(@BIGHIT MUSIC)

En lo que respecta al uso de hashtags, las tres cuentas oficiales de promocion de los artistas
utilizan estas etiquetas en sus publicaciones. El porcentaje es mayor en el caso de BigHit
Music (@BIGHIT_MUSIC), ya que el 100% de sus tuits estin etiquetados. La siguiente
cuenta con mas bashtags usados es BTS_official (@BTS_bighit), con un 97,44%, y finalmente,

con un porcentaje ligeramente menor, Taylor Nation (@taylornation13), con un 92,41% de

sus tuits etiquetados (tabla 122).

% valido % valido % valido
Uso de hashtags @taylornation13 @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC
No 7,59% 2,56% 0%
Si 92,41% 97,44% 100,00%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 122. Comparacion del uso de hashtags de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official (@BTS_bighit)
y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC).

7.3.6.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) y

worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k)

Respecto a los resultados de la variable “uso de hashtags”, en las cuentas fans de ambos
artistas se destaca una gestion diferente del uso de etiquetas. Las cuentas dedicadas a Taylor
Swift efectian una utilizacioén frecuente de hashtags —un 89,84% en Taylor Swift Updates
(@TSwiftLLA) y un 77,40% en Taylor Swift News (@TSwiftNZ). En cambio, las cuentas

dedicadas a BTS, etiquetan en pocas ocasiones sus contenidos (tabla 123).

% valido % valido % valido % valido
Uso de hashtags @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
No 10,16% 22,60% 72,54% 87,77%
St 89,84% 77,40% 27,46% 12,23%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 123. Comparacién del uso de bashtags de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLA), Taylor Swift News

(@TSwiftNZ), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.6.4. Taylor Nation (@taylornation13) y Tavlor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor
Swift News (@TSwiftNZ)

Los datos de la variable “uso de hashtags” en la cuenta oficial y de actualizaciones de Taylor
Swift reflejan un uso de las etiquetas en la gran mayoria de las publicaciones de las cuentas:
Taylor Nation (@taylornation13) usa hashtags en 92,41% de tuits, Taylor Swift Updates
(@TSwiftLA) en un 89,84% y Taylor Swift News (@TSwiftNZ) en un 77,40% (tabla 124).

% valido % valido % valido
Uso de hashtags @taylornation13 @TSwiftLA @TSwiftNZ
No 7,59% 10,16% 22,60%
Si 92,41% 89,84% 77,40%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 124. Comparacion del uso de hashtags de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift Updates
(@TSwiftLLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).

7.3.6.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) v worldwideBTS
((@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

Los resultados de la variable “uso de Jashtags” de las cuentas oficiales de BTS, BTS_official
(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan del grupo
worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k), indican que las
cuentas oficiales etiquetan practicamente todas sus publicaciones. BTS_official
(@BTS_bighit) usa hashtags en 97,44% de sus tuits y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) en
todos los tuits publicados. Asi mismo, las cuentas fans etiquetan con poca frecuencia sus
contenidos, worldwideBTS (@btsanalytics) lo hace en un 27,46% de las ocasiones y BTS
Charts & Translations” (@charts_k) en un 12,23% (tabla 125).

% valido % valido % valido % valido
Uso de hashtags @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC |@btsanalytics| @charts_k

No 2,56% 0% 72,54% 87,77%
N 97,44% 100,00% 27,46% 12,23%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 125. Comparacion del uso de hashags de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music
(@BIGHIT_MUSIC), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.7. USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

7.3.7.1. Tavlor Swift (@tavlorswift13) v BTS (@BTS twt)

En los resultados de la variable “uso y tipo de contenido audiovisual” de las cuentas
petsonales de Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt) muestran que ambas
cuentas han incluido una gran cantidad de elementos multimedia en sus tuits (tabla 126). Asi

mismo, las dos cuentas personales destacan por publicar mayoritariamente contenidos

promocionales (77,78% en el caso de Taylor Swift y 66,67% en el caso de BTS) (tabla 127).

% valido % valido
Uso de contenido audiovisual @taylorswift13 @BTS_twt
No 5,88% 0%
St 94,12% 100,00%
Suma total 100,00% 100,00%

Tabla 126. Compatacion del uso de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS

(@BTS_twh).

% valido % valido
Tipo de contenido audiovisual @BTS_twt @taylorswift13
Informativa 11,11% 11,11%
Personal 22.,22% 5,56%
Promocional 66,67% 77,78%
Video Promocional 0% 5,56%
Suma total 100,00% 100,00%

Tabla 127. Compatacion del tipo de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Swift (@taylorswift13) y BTS

(@BTS_twt).




7.3.7.2. Taylor Nation (@tavlornationl3) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music
(@BIGHIT MUSIC)

Los resultados de la variable “uso y tipo de contenido audiovisual” en las cuentas oficiales
de promocién de los artistas, Taylor Nation (@taylornation13), de Taylor Swift, y
BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) de BTS, muestran que la
cuenta oficial de Swift incluye pocos contenidos audiovisuales en sus tuits (29,44%). En
cambio, las dos cuentas promocionales de BTS, si los incorporan (56,41% y 72,73%,
respectivamente) (tabla 128). As{ mismo, respecto al tipo de contenido, destaca las

publicaciones con elementos de caracter promocional en las tres cuentas mencionadas (tabla

129).

. % valido % valido % valido
Uso de contenido
audiovisual (@taylornation13 @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC
No 70,89% 43,59% 27.27%
Si 29.11% 56,41% 72,73%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 128. Comparacién del uso de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official

(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC).

Tipo de contenido % valido % valido % valido
audiovisual @taylornation13 @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC
Informativa 5,38% 30,77% 6,25%
Personal 2,15% 7,69% 3,13%
Promocional 49,46% 46,15% 81,25%

Video Otro 3,23% 15,38% 9,38%

Video Promocional 39,78% 0% 0%
Videoclip 2,15% 0% 0%

Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 129. Comparacién del tipo de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official

(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC).
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7.3.7.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v
worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k)

En referencia a los resultados de la variable “uso y tipo de contenido audiovisual” de las

cuentas fan de los artistas, indican que las cuatro cuentas han incluido elementos multimedia

en sus tuits (tabla 130). As{ mismo, en las cuentas que apoyan a Taylor Swift domina la

inclusiéon de contenido audiovisual, con una media de un 90% de uso de este tipo de

elementos, frente al 40,8% de media en las cuentas de BTS. En cuanto al tipo de contenidos,

predominan los de tipo informativo y los de tipo promocional (tabla 131).

. % valido % valido % valido % valido
Uso de contenido
audiovisual @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
No 0% 18,27% 67,61% 50,72%
Si 100,00% 81,73% 32,39% 49.28%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 130. Comparacién del uso de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLA), Taylor
Swift News (@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).

Tipo de contenido % valido % valido % valido % valido
audiovisual @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
Informativa 50,00% 86,05% 5,88% 0%
Personal 8,70% 0,40% 0% 5,06%
Promocional 36,96% 7,56% 94,12% 94,94%
Video Otro 2,17% 0% 0% 0%
Video Promocional 2,17% 0% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 131. Comparacion del tipo de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftlLA), Taylor
Swift News (@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.7.4. Taylor Nation (@taylornation13) y Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor

Swift News (@ TSwiftNZ)

Los datos de la variable “uso y tipo de contenido audiovisual” en la cuenta oficial y de

actualizaciones de Taylor Swift indican un uso diferente de este recurso. La cuenta oficial no

utiliza muy frecuentemente estos elementos multimedia, mientras que las cuentas fan los

emplean de forma constante (tabla 132). En cuanto a la tipologia de contenidos, la cuenta

oficial publica mayoritariamente fotografias y videos promocionales, mientras que las cuentas

fan comparten mas contenidos informativos (tabla 133).

. % valido % valido % valido
Uso de contenido
audiovisual @taylornation13 @TSwiftLA @TSwiftNZ
No 70,57% 0% 18,27%
St 29.,43% 100,00% 81,73%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 132. Comparacion del uso de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift

Updates (@TSwiftLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).

Tipo de contenido % valido % valido % valido
audiovisual (@taylornation13 @TSwiftLA @TSwiftNZ
Informativa 5,38% 50,00% 86,05%
Personal 2,15% 8,70% 6,40%
Promocional 49,46% 36,96% 7,56%
Video Otro 3,23% 2,17% 0%
Video Promocional 39,78% 2,17% 0%
Videoclip 2,15% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 133. Comparacion del tipo de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), Taylor Swift

Updates (@TSwiftLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ).
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7.3.7.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) y wotldwideBTS

((@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

Los resultados de la variable “uso y tipo de contenido audiovisual” de las cuentas oficiales

de BTS, BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan

del grupo worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k),

muestran que las cuentas oficiales incorporan contenidos audiovisuales en un 77,39% de

media conjunta de tuits. En cambio, las cuentas fan del grupo utilizan elementos multimedia

en menos de la mitad de los tuits publicados (tabla 134). Asi mismo, en las cuentas oficiales

predomina el uso de videos, mientras que en las cuentas fan predomina la incorporacién de

fotograffas promocionales (tabla 135).

. % valido % valido % valido % valido
Uso de contenido
audiovisual @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC |@btsanalytics| @charts_k
No 17,95% 27.27% 67,61% 50,72%
Si 82,05% 72,73% 32,39% 49.28%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 134. Comparacion del uso de contenido audiovisual de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).

% valido % valido % valido % valido
Tipo de tuit @BTS_bighit |@BIGHIT_MUSIC| @btsanalytics | @charts_k
Informativa 25,64% 12,12% 5,88% 0%
Personal 10,26% 06,06% 0% 5,06%
Promocional 2,56% 0% 94,12% 94,94%
Video Otro 25,64% 78,79% 0% 0%
Video Promocional 0% 3,03% 0% 0%
Videoclip 33,33% 0% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 135. Compatacién del tipo de contenido audiovisual de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.8. USO Y TIPO DE ENLACES

7.3.8.1. Tavlor Swift (@tavlorswiftl3) v BTS (@BTS twt)

Los resultados de la variable “uso y tipo de enlaces” de las cuentas personales de Taylor Swift

(@taylorswift13) y BTS (@BTS_twt) muestran que solo la cantante americana hace uso de

este tipo de recurso. Destacan los enlaces de compra (tabla 130).

Tipos de contenido audiovisual n

Compra 80%
Videoclip 20%
Suma Total 100%

Tabla 136. Tipos de enlace de la cuenta personal de Taylor Swift (@taylorswift13).

7.3.8.2. Tavlor Nation (@tayvlornationl3) v BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music

(@BIGHIT MUSIC)

En lo que respecta al uso de enlaces, las cuentas oficiales de promocién de los artistas utilizan

este tipo de recursos en sus publicaciones de forma frecuente. En la cuenta promocional de

Taylor Nation (@taylornation13) prevalecen los enlaces de compra y, en cambio, en las

cuentas oficiales de BTS son mas comunes los que redireccionan a videoclips y a otros sitios

web (tabla 137).

% valido % valido % valido
Tipo de enlace @taylornation13 @BTS_bighit @BIGHIT_MUSIC
Articulo 0% 8,82% 4,00%
Compra 89,56% 26,47% 40,00%
Otro 1,65% 61,76% 0%
Teaser 0% 0% 8,00%
Videoclip 8,79% 2,94% 48,00%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 137. Compatacién del tipo de enlace de las cuentas Taylor Nation (@taylornation13), BTS_official (@BTS_bighit)
y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC).
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7.3.8.3. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v

worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ ((@charts k)

Respecto a los resultados de la variable “uso de enlaces”, en las cuentas fan de los artistas se

destaca una utilizacidén similar de los enlaces. En 3 de las cuentas dominan los enlaces de

compra: Taylor Swift News (@TSwiftNZ) con un 62,16%, wotldwideBTS (@btsanalytics)

con un 43,33% y BTS Charts & Translations” (@charts_k) con un 47,62%. Taylor Swift

Updates (@TSwiftlLA) usé mayoritariamente los enlaces en sus publicaciones para

redireccionar a videoclips (tabla 138).

% valido % valido % valido % valido
Tipo de enlace @TSwiftLA @TSwiftNZ @btsanalytics | @charts_k
Articulo 5,00% 20,27% 0% 0%
Compra 10,00% 62,16% 43,33% 47,62%
Otro 0% 1,35% 2,67% 26,19%
Stream 35,00% 1,35% 18,67% 2,38%
Teaser 0% 0% 13,33% 14,29%
Videoclip 50,00% 14,86% 22,00% 9,52%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 138. Comparacion del tipo de enlace de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLA), Taylor Swift News

(@TSwiftNZ), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.8.4. Taylor Nation (@taylornation13) y Tavlor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor

Swift News (@ TSwiftNZ)

Los datos de la variable “tipo de enlace” en la cuenta oficial y de actualizaciones de Taylor

Swift reflejan diferentes tipos de enlaces las publicaciones de las cuentas: Taylor Nation

(@taylornation13) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ) los usan en su mayoria como enlaces

de compra (89,56%) mientras que Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA) conduce a sus

seguidores a videoclips de la artista (50%) (tabla 139).

% valido % valido % valido
Tipo de enlace @taylornation13 @TSwiftLA @TSwiftNZ
Articulo 0% 5,00% 20,27%
Compra 89,56% 10,00% 62,16%
Otro 1,65% 0% 1,35%
Stream 0% 35,00% 1,35%
Videoclip 8,79% 50,00% 14,86%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 139. Comparacion del tipo de contenido audiovisual de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA), Taylor
Swift News (@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k).
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7.3.8.5. BTS official (@BTS bighit) / BigHit Music (@BIGHIT MUSIC) y wotldwideBTS

((@btsanalytics) / BTS Charts & Translations’ (@charts k)

Los resultados de la variable “uso y tipo de enlace” de las cuentas oficiales de BTS,

BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC) y las cuentas fan del

grupo worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k), muestran

que la mayorfa de los enlaces utilizados en las cuentas oficiales redirigen a sitios web sin

categorizar y a paginas de compra, al igual que las cuentas fan (tabla 140).

% valido % valido % valido % valido
Tipo de enlace @BTS_bighit | @BIGHIT_MUSIC | @btsanalytics | @charts_k
Articulo 8,82% 8,00% 0% 0%
Compra 26,47% 62,16% 43,33% 47,62%
Otro 61,76% 0% 2,67% 26,19%
Stream 0% 0% 18,67% 2,38%
Teaser 0% 8,00% 13,33% 14,29%
Videoclip 2,94% 48,00% 22,00% 9,52%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 140. Compatacion del tipo de contenido audiovisual de las cuentas BTS_official (@BTS_bighit), BigHit Music

(@BIGHIT_MUSIC), wotldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@chatts_k).
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7.3.9. USO Y TIPO DE USER-GENERATED CONTENT

7.39.1. Taylor Swift Updates (@TSwiftl.A) / Taylor Swift News (@TSwiftNZ) v

worldwideBTS (@btsanalytics) / BTS Charts & Translations” (@charts k)

Los datos referentes al uso de user-generated content indican que en mas de la mitad de las

publicaciones de las cuentas fan no se hace uso de este tipo de contenidos (tabla 141). La

mayoria de los contenidos audiovisuales generados por los usuarios son de contenido

informativo y promocional (tabla 142). Asi mismo, respecto al tipo de enlace creado por las

propias cuentas fan, en Taylor Swift News (@TSwiftNZ) (75%) y en wotldwideBTS
(@btsanalytics) redirigen a enlaces de compra (90%), en Taylor Swift Updates (@TSwiftLA)

conducen a videoclips (50%) y en el caso de BTS Charts & Translations’ (@charts_k) no se

ha utilizado ningtn enlace este tipo (tabla 143).

% valido % valido % valido % valido
Uso de UGC @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
No 75,00% 65,33% 70,42% 71,94%
Si 25,00% 34,67% 29,58% 28,06%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 141. Comparacién del uso de user-generated content de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLA), Taylor Swift

News (@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations’ (@charts_k).

Tipo de contenido % valido % valido % valido % valido
audiovisual UGC @TSwiftLA | @TSwiftNZ | @btsanalytics | @charts_k
Informativa 50,00% 86,05% 84,00% 68,75%
Personal 8,70% 0,40% 0% 11,46%
Promocional 36,96% 7,56% 16,00% 18,75%
Video Otro 2,17% 0% 0% 0%
Video Personal 0% 0% 0% 1,04%
Video Promocional 2,17% 2,17% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Tabla 142. Comparacion del uso de user-generated content de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLA), Taylor Swift
News (@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translatons’ (@charts_k).
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% valido % valido % valido % valido
Tipo de enlace UGC @TSwiftLA @TSwiftNZ @btsanalytics | @charts_k
Articulo 0% 0% 0% 0%
Compra 50,00% 75,00% 90,00% 0%
Otro 0% 25,00% 10,00% 0%
Stream 0% 0% 0% 0%
Teaser 0% 0% 0% 0%
Videoclip 50,00% 0% 0% 0%
Oficial 0% 0% 0% 0%
Suma total 100,00% 100,00% 100,00% 0%

Tabla 143. Comparacién del uso de user-generated content de las cuentas Taylor Swift Updates (@TSwiftLA), Taylor Swift

News (@TSwiftNZ), worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations’ (@charts_k).
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“When you are young, they assume you know nothing.”

cardigan, Taylor Swift.



8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

En este apartado de investigacion se presenta la discusion de los resultados obtenidos en
analisis de las publicaciones realizadas por las cuentas de Twitter seleccionadas segun las
variables establecidas en la metodologfa y los objetivos y preguntas de estudio establecidas

en el capitulo 5.

Objetivo 1: Determinar como gestionan las empresas discograficas el contenido
promocional en las redes sociales de los artistas, asi como identificar las distintas
actividades y estrategias que se llevan a cabo para conseguir y mantener la atenciéon

del publico, como se ha mencionado con anterioridad.

Para describir las caracteristicas de las publicaciones realizadas por los perfiles oficiales y de
promocién de la cantante Taylor Swift y del grupo BTS en Twitter, nos adentramos en los

resultados obtenidos de las preguntas de investigacion 1y 2:

1. ¢Qué estrategias promocionales utilizan los artistas en el momento de lanzar un

nuevo album?

2. ¢Qué contenidos publican los artistas en sus perfiles de Twitter durante ese periodo

promocional?

La primera variable analizada en relacién con las estrategias promocionales de las cuentas
es la frecuencia de publicacién. En los cinco perfiles analizados predomina la
concentracién de tuits en los dias previos y en el mismo dia del lanzamiento del album
promocionado. Los resultados muestran que, aunque la cuenta oficial de promocién de
Taylor Swift —Taylor Nation (@taylornation13)— vy las oficiales de BTS —BTS_official
(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC)— coinciden en publicar una mayor
cantidad de contenidos en el periodo promocional de los albumes, los perfiles del septeto
surcoreano llevan a cabo una planificacién mas regular de sus publicaciones. En comparacion
con la cuenta de la cantante estadounidense, que no establece un numero fijo de tuits por

dfa, las cuentas oficiales de BTS solo publican una media de un tuit por jornada.

Respecto a las cuentas personales de los artistas, ambos se caracterizan por no compartir una
gran cantidad de tuits, ya que, durante los periodos promocionales de los discos, Taylor Swift
(@taylorswift13) publicé 17 tuits y BTS (@BTS_twt) solamente 8. Ademds, aunque algunas
de las publicaciones incluyen contenidos referentes a los albumes, estas no forman parte de

la promocion llevada a cabo por las cuentas oficiales mencionadas anteriormente. Asi mismo,
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la frecuencia de tuits de las cuentas personales no coincide con el de las cuentas
promocionales, ya que, aunque Swift comparti6 4 tuits el 24 de julio, fecha del lanzamiento
de folklore (2020), BTS no tuite6 en su cuenta personal hasta dos dias después de la salida de
BE (2020).

Estos datos se contraponen con los resultados del estudio IT-Enabled Broadcasting in Social
Media: An Empirical Study of Artists’ Activities and Music Sales de los investigadores Chen, De y
Hu. En dicha investigacion se comprobd que se establecia una relacion entre la conservacion
de la popularidad de un perfil en la red con la frecuencia y constancia de publicacién de
contenidos, ya que la regularidad ayudaba a los usuarios a favorecer el reconocimiento de la

cuenta.

Otro de los articulos que se relaciona con los datos obtenidos en la presente investigacion es
The power of fandom (Morrison, 2021), el cual menciona la necesidad de los perfiles
profesionales de realizar llamadas a la accién para empoderar a sus seguidores y conseguir
que estos interactuen con los contenidos compartidos. Para probar esta variable, los
resultados extraidos del analisis de las cuentas establecen que, aunque los artistas no lleven a
cabo este tipo de llamamientos en sus cuentas personales —Swift lo efectia en una sola
publicacién—, los perfiles de promocion oficiales las utilizan de forma recurrente como una
de sus estrategias promocionales. Mas de la mitad de los de tuits de Taylor Nation
(@taylornation13), un 53,48%, y de BTS_official, un 56,41%, incorporan llamadas a la accién
y, en el caso de BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC), todas las publicaciones de la cuenta

efectian llamamientos a realizar algun tipo de actividad.

En otro orden de ideas, resulta relevante destacar el uso de hashtags o etiquetas en las
publicaciones, ya que otorga a los seguidores un lugar de conversacion y visualizacién de los
mensajes sobre el mismo tema en un espacio comun. En las cuentas promocionales se emplea
esta herramienta en una gran cantidad de tuits para etiquetar las publicaciones e incentivar a
los seguidores a hacer uso de ellas en sus conversaciones. Taylor Nation (@taylornation13)
emplean etiquetas relacionadas con la promocion de folklore (2020) en un 92,41% de tuits vy,
para la promocion de BE (2020), BTS_official (@BTS_bighit) y BigHit Music
(@BIGHIT_MUSIC) utilizan hashtags en el 97,44% de los tuits y en la totalidad de

publicaciones de la cuenta, respectivamente.

Asi mismo, cabe destacar que en los perfiles personales de ambos artistas los hashtags no son

utilizados con regularidad y con propdsitos promocionales, tal como sucede en el caso de
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BTS (@BTS_twt), que el 25% de los hashtags de sus publicaciones sirven para etiquetar el
contenido compartido por uno de los integrantes del grupo. Del mismo modo, Taylor Swift

(@taylorswift13) solo etiqueta el 5,88% de sus tuits.

Una de las variables analizadas en lo que se refiere al contenido compartido en los perfiles
oficiales de los artistas es el tipo de contenido. Cada una de las cuentas seleccionadas para
este estudio lleva a cabo estrategias distintas en relaciéon con esta categorfa. Taylor Nation
(@taylornation13) basa la promocion de la artista en la interaccion con los seguidores de esta
mediante la citacion de tuits de los fans (19,94%) y la celebracion de streaming parties (45,25%).
En cambio, las cuentas oficiales de BTS centran gran parte de la promocién en las
actualizaciones informativas referentes al album, tal como sucede con BTS_official
(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC), que el 25,64% vy el 12,12%, de los
contenidos que, compartidos respectivamente, son de este tipo. Del mismo modo, ambas
cuentas se caracterizan por difundir una gran cantidad de publicaciones con contenidos

promocionales, un 25,64% en el caso de BTS_official y un 78,79% en el de BigHit Music.

Las cuentas personales de los artistas también comparten contenidos de tipologfas variadas.
En la cuenta de BTS (@BTS_twt), el grupo se limita a publicar contenidos personales y
promocionales, pero sin hacer una referencia explicita al elemento promocional, en su caso,
el album BE (2020). Taylor Swift comparte en su perfil publicaciones con contenidos mas
variados, aunque predominan los anuncios, ya que ella fue la encargada de informar a sus
seguidores de la publicacion de folklore (2020) y de los demas contenidos promocionales

referentes al proyecto discografico.

En referencia al caracter de los tuits, la mayoria de las publicaciones de las cuentas oficiales,
con excepcion de las del perfil personal de Taylor Swift, son de caracter promocional. En
cambio, los tuits compartidos por Swift se caracterizan por ser en gran porcentaje
informativos (88,24%). Asi mismo, muchas de sus publicaciones utilizan un tono neutral
(64,41%), al contrario que su cuenta de promocion oficial, que expresa un tono positivo en
todos los tuits compartidos. En el caso de BTS, el septeto usé un tono neutral en la totalidad

de los tuits publicados en cada una de sus tres cuentas.

Otra variable que se ha tenido en cuenta en este analisis ha sido el tipo y uso de contenido
audiovisual y de enlaces en las publicaciones. Las cinco cuentas se caracterizan por
incorporar en los tuits que publican elementos multimedia de tipologfa variada y compartir

enlaces, en especial los perfiles destinados a la promocién. En el caso de las cuentas
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personales de Taylor Swift y BTS, el grupo surcoreano se abstiene de incorporar enlaces en
sus tuits, pero todos ellos incluyen una gran cantidad de contenidos audiovisuales. Por otra
banda, Swift hace un uso frecuente de los enlaces y son de tipologia variada. El contenido

que predomina en sendas cuentas son las imagenes promocionales, en un 77,78% de tuits en

el perfil de Taylor Swift y en un 66,67% en el de BTS.

En las cuentas promocionales de los artistas, predominan los enlaces de compra, tanto de los
albumes como de merchandising. Ambas son las tipologias mas comunes en las cuentas de
Taylor Nation (@taylornation13) y BTS_official (@BTS_bighit), en un 89,56% y un 26,47%
de los tuits, respectivamente. Asi mismo, el tipo de enlace mas usado en la cuenta de BigHit
Music (@BIGHIT_MUSIC) es el que redirige a videoclips, en un 48% de las publicaciones.
La mayoria de los contenidos compartidos en los tuits publicados por estas cuentas son de
caracter promocional, tal como indica el 49,46% de las publicaciones compartidas por Taylor
Nation (@taylornation13) y BTS_official (@BTS_bighit) y el 81,25% de los tuits de BigHit
Music (@BIGHIT_MUSIC).

En resumen, los perfiles profesionales y personales de Twitter gestionados por las compafifas
discograficas y los propios artistas llevan a cabo una estrategia promocional basada en la
publicacién regular de contenidos, aumentando la cantidad de tuits los dias previos o del
mismo lanzamiento del album. As{ mismo, las cuentas promocionales se caracterizan por
realizar varios llamamientos a la accién con el propésito de empoderar e incentivar a sus
seguidores a realizar algin tipo de actividad relacionada con la promocién de los proyectos
discograficos publicados. Del mismo modo, usan de forma frecuente bashtags para etiquetar
y motivar la conversacion entre los miembros de sus comunidades de fans. Finalmente, las
cuentas oficiales y personales incorporan diferentes tipos de contenidos audiovisuales y

enlaces en la mayorifa de las publicaciones que comparten en la plataforma.

Objetivo 2: Reconocer las técnicas y estrategias promocionales que usan las cuentas
creadas por los seguidores de los artistas para promocionatrles, asi como determinar
cual es la gestion que hacen del contenido y de las llamadas a la accion a los demas

miembros de su propia comunidad.

En el apartado dedicado al agenda-setting desarrollado en el marco tedrico de esta investigacion,
se establecié que los usuarios de redes sociales tienen la capacidad de fijar los temas de
conversacion de la sociedad mundial. En este caso, resulta relevante destacar el rol de las

celebrities en las plataformas.
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Con la finalidad de averiguar cual es la gestiéon que llevan a cabo las cuentas fan dedicadas a
promocionar y actualizar sobre un artista en Twitter, asi como identificar las caracteristicas
de las publicaciones realizadas por estos perfiles, se han planteado las siguientes preguntas

de estudio:

3. ¢Qué tipo de contenidos publican los fans de un artista en sus cuentas para

promocionar la nueva musica del artista al que siguen?

4. ¢Qué estrategias propias llevan a cabo los seguidores para realizar llamadas a la

accion entre los miembros de la comunidad?

Para dar respuesta a estas cuestiones, se han afadido tres nuevas variables de analisis referidas
al contenido generado por los usuarios a las que ya han sido utilizadas con anterioridad. Tal
como se ha establecido en capitulos previos, dichas incorporaciones resultan de interés, ya
que los contenidos generados por los usuarios influyen a la hora de consumir un producto

0, en referencia a este estudio, escuchar la musica de un artista.

Por lo que respecta al tipo de contenido compartido por las cuentas fans seleccionadas, los
datos obtenidos en el analisis muestran que se distinguen dos estrategias distintas en cada
Sfandom. En el caso de BTS, los perfiles administrados por los fans del grupo —worldwideBTS
(@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k)— no priotizan el uso de estos
soportes audiovisuales en mas de la mitad de sus publicaciones. En las ocasiones que los
incorporan, acostumbran a ser contenidos promocionales en un 94,12% y un 94,94% de
tuits, respectivamente. Lo contrario sucede en las cuentas de actualizaciones de Taylor Swift
—Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA) y Taylor Swift News (@TSwiftNZ)— que afiaden
contenidos audiovisuales en una media del 90% de tuits en conjunto, mayoritariamente de

caracter informativo.

Con relacion al uso de enlaces, la cuenta dedicada a BTS, wotldwideBTS (@btsanalytics),
es la unica que se sirve de ellos extensivamente, con la publicaciéon de 143 enlaces en 142
tuits. En las demas cuentas de ambos fandoms no se supera el centenar de enlaces
compartidos. Los vinculos utilizados en mayores cantidades por las cuentas de Taylor Swift
News (@TSwiftNZ), wortldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations’
(@charts_k) son aquellos destinados a la compra de productos y, en el caso de Taylor Swift

Updates (@TSwiftlLA), mas de la mitad reditigen a los videoclips de la cantante.
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Otro factor que destacar es el uso de los tipos de contenidos y de enlaces generados por
las propias cuentas fans (user generated-content), tal como ya se ha mencionado. Los resultados
del analisis de las cuatro cuentas seleccionadas indican que, en estos casos, estos recursos se
utilizan en 29% de media de las publicaciones compartidas en conjunto. Los perfiles fan
coinciden en el tipo de contenido UGC que comparten en sus perfiles, ya que mas de la
mitad de los tuits de cada cuenta que incluyen elementos multimedia son de caracter

informativo, seguido de aquellos que incluyen contenidos promocionales propios.

La cantidad de enlaces propios usados por las cuentas fan tampoco es muy elevado, puesto
que solo tres de ellas han creado alguno. Ambos perfiles dedicados a Taylor Swift han
incorporado en sus publicaciones enlaces generados, concretamente, Taylor Swift Updates
(@TSwiftLLA) ha generado dos, uno que redirige a la compra de articulos de la cantante y
otro a uno de sus videoclips. Asi mismo, de los cuatro usados por Taylor Swift News
(@TSwiftNZ), tres de ellos son de compra. En el caso de BTS, unicamente la cuenta de
wotldwideBTS (@btsanalytics) generd algun tipo de enlace, en cuestién, 25 vinculos, un 75%
de los cuales tenfa el proposito de redirigir a los usuarios a paginas de compra de productos

del grupo.

La primera variable que se valorara para conocer las estrategias promocionales utilizadas por
las cuentas fan de los artistas seleccionados es la frecuencia de publicacion. Tal como
sucede en los perfiles de promocion oficiales, el dia en el que se registra mas actividad de
publicacién en las cuatro cuentas fan coincide con las fechas de los lanzamientos de folklore
(2020), el 24 de julio, y de BE (2020), el 20 de noviembre. Del mismo modo, a medida que
avanzan los dias dentro de los periodos promocionales fijados en la metodologfa, se produce
una disminucién progresiva de la publicacién de contenidos referentes al album. Pero, aun
asi, cabe indicar que las cuatro cuentas no redujeron la frecuencia de tuits, solo cambiaron la

tematica de sus publicaciones.

Cabe destacar que el propodsito de los cuatro perfiles fans analizados en este estudio es
informar y actualizar sobre las diferentes actividades que llevan a cabo los artistas a los que
siguen. Por esta razon, en las publicaciones que comparten no abundan las llamadas a la
accion, pero aun asf estas no son completamente nulas. Taylor Swift Updates (@TSwiftLLA)
realiza llamamientos a la accién en un 3,91% de tuits y Taylor Swift News (@TSwiftNZ) en
un 17,65%. Las cuentas dedicadas al septeto surcoreano las llevan a cabo en un 9,86%, en el
caso de worldwideBTS (@btsanalytics) y BTS Charts & Translations” (@charts_k) en un
17,65% de sus tuits.
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Una de las diferencias mas notables en la gestiéon de las cuentas de los dos fandoms reside en
el uso de hashtags. Las cuentas dedicadas a Swift hacen uso de las etiquetas en una media
de un 81% de las publicaciones compartidas en ambos perfiles. Sin embargo, las cuentas fan

de BTS, solo hacen uso de este recurso en un 20% de media de sus tuits en conjunto.

En referencia al caracter de los tuits, en mas de la mitad de las publicaciones compartidas
en los cuatro perfiles predomina el caracter informativo, concretamente, las actualizaciones
de contenidos relacionados con la promocion de los albumes. Asi mismo, el 94,41% de media
de los tuits en conjunto de los cuatro perfiles gestionados por los seguidores de los artistas,
son expresados en tono neutral en sus publicaciones. En el caso de los fans de BTS, estos
utilizaron un tono neutro en la totalidad de los tuits publicados en cada una de las dos

cuentas.

Por lo tanto, puede afirmarse que lo que caracteriza a los perfiles promocionales
administrados por los fans de los artistas en Twitter, es que estos incorporan en la mayorfa
de sus publicaciones contenidos audiovisuales promocionales e informativos. Asi mismo,
aunque no hacen un uso extensivo de enlaces, los que incluyen en los tuits acostumbran a
ser destinados a la compra de productos y a la visualizacion de videoclips. Otro de los
aspectos a destacar de este tipo de cuentas es que, aunque no hacen un uso muy frecuente,
en alguna que otra publicacién incorporan contenidos y enlaces generados por ellos mismos.
Finalmente, al igual que sucede con las cuentas oficiales, estos perfiles basan su estrategia
promocional en la publicacion regular de contenidos, aumentando la cantidad de tuits el dia
del lanzamiento del album. Las cuentas fan no realizan demasiados llamamientos a la accién
y, segun el caso, incluyen mas o menos hashtags promocionales en las publicaciones que

comparten.

Objetivo 3: Identificar las principales semejanzas y diferencias en las actividades
promocionales de un proyecto discografico de dos artistas de mercados comerciales

distintos.

El dltimo objetivo de esta investigaciéon pretende comparar los datos obtenidos en los
apartados anteriores referentes a las actividades promocionales llevadas a cabo por las
cuentas oficiales y las gestionadas por fans. Para ello, se plantearon dos preguntas de estudio

a las que se les dara respuesta en las proximas paginas. La quinta cuestion es la siguiente:
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5. ¢En qué se asemejan y distinguen las estrategias y actividades promocionales de un
artista occidental con las de un artista oriental en el perfodo promocional de un

proyecto discografico?

Para responder a esta pregunta, es pertinente indicar que la diferencia mas notable entre
ambos lanzamientos recae en la planificacion de las publicaciones compartidas en los perfiles
oficiales de los artistas para promocionar ambos proyectos. En el caso de Taylor Swift, la
artista anuncio el lanzamiento de fo/k/ore (2020) un dia antes de su publicacion, por lo tanto,
toda la promocién del album la llevé a cabo tras la salida del proyecto. En cambio, BTS
anuncié BE (2020) a finales de septiembre, daindoles margen para gestionar durante el mes

de octubre y noviembre los distintos contenidos promocionales del disco.

Con relacion a las variables analizadas en los dos objetivos anteriores, ambas cuentas se
diferencian en la frecuencia de publicacion y la cantidad de tuits compartidos. Aunque
ambos artistas apenas publicaron contenidos referentes a los proyectos en sus cuentas
personales, la cantidad de publicaciones compartidas por Taylor Nation (@taylornation13),
316 tuits, fue superior en comparaciéon al conjunto de tuits publicados por BTS_official
(@BTS_bighit) y BigHit Music (@BIGHIT_MUSIC), las dos cuentas promocionales de
BTS, con 72 en total.

Otra variable que difiere entre las cuentas oficiales de cada fandom son los tipos de tuit. En
el caso de Taylor Swift, la cantante estadounidense usé su cuenta personal para anunciar el
album y los distintos productos de merchandzsing disponibles en su cuenta. En cambio, su pertil
oficial de promocién basé sus publicaciones en la interaccién con los fans de la artista y la
celebracion de streaming parties, tal como ya se ha mencionado anteriormente. Por otro lado,
las cuentas oficiales de BTS se centraron en compartir publicaciones promocionales con
contenidos audiovisuales. As{ mismo, esto sucede en la cuenta personal del grupo, en la que
la mayoria de los tuits publicados incorporan fotografias tomadas el dia de la sesion

promocional del album.

Respecto a las similitudes en las variables analizadas, destacan las estrategias que incitan a la
participacion del publico, es decir, las llamadas a la accién y el uso de hashtags. Aunque
las publicaciones en los petfiles personales de ambos artistas no animaban a llevar cabo algin
tipo actividad, si lo hacfan las cuentas oficiales de promocién Taylor Nation
(@taylornation13) y BTS_official (@BTS_bighit), en algunos de sus tuits. Sobre el uso de

etiquetas, sucede algo similar. En las cuentas personales, estas son utilizadas para etiquetar
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contenidos y, en cambio, las tres cuentas promocionales hacen uso de los hashtags para

publicitar el disco y crear un espacio de conversacion entre los seguidores de los artistas.

Igualmente, en la mayorfa de las cuentas predominan las publicaciones de caracter
promocional, con excepcion del perfil promocional de Taylor Swift, en el que gran parte de
los tuits son informativos, ya que esta se encargd de anunciar y contar los detalles del
lanzamiento de folklore (2020). Del mismo modo, respecto al tono de las publicaciones, en
todas las cuentas comparten tuits neutrales, excepto Taylor Nation, que la totalidad de sus

mensajes son positivos.

Asi mismo, en todas las cuentas oficiales analizadas en este estudio se comparten
publicaciones que incluyen contenidos audiovisuales, sobre todo fotograffas promocionales
de los albumes, exceptuando Taylor Nation (@taylornation13), que centran su promocién
en la interaccion con los fans. Del mismo modo, en el caso del uso de enlaces, la mayoria de
las cuentas oficiales comparten vinculos que suelen redireccionar a las tiendas en linea de los

artistas y a sus videoclips.

Asi pues, cabe destacar que las cuentas oficiales, personales y de promocion de los artistas,
se sirven de estrategias similares con alguna disparidad, por ejemplo, el periodo de promocion
del album —en el caso de folklore (2020) tras su publicaciéon y, en el caso de BE (2020), un
mes previo al lanzamiento—. También, se diferencian en la relaciéon con los seguidores, ya
que la cuenta promocional de Taylor Swift interactia con mucha frecuencia con los fans de

la artista y, las cuentas de BTS no.

Otra de las preguntas planteadas en este objetivo, esta vez, relacionada con las similitudes y

diferencias en la gestion de las cuentas fan, es la siguiente:

6. ¢Coémo se organizan y gestionan los contenidos de los seguidores de los artistas de

ambos mercados? ;En qué se diferencian?

En cuanto a la frecuencia de publicacion de las cuentas fan, los cuatro perfiles usan una
estrategia similar, a pesar de que las cuentas dedicadas a BTS empezaron la promocién previa
a la salida del disco. Todas ellas compartieron una gran cantidad de tuits, en especial durante
la jornada de lanzamiento de sendos albumes, donde en ambos casos se registré una mayor

actividad en los perfiles.

Respecto a los tipos de tuit, la gran mayoria de ellos se asemejan, debido a que las cuatro

cuentas tienen el mismo proposito de informar y actualizar sobre los contenidos publicados
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por los artistas a los que siguen. Es por esta razén que predominan tuits promocionales y de
actualizacion. As{ mismo, estas cuentas también tienen en comun el caracter de los tuits que

comparten, ya que la mayoria de ellos son informativos y usan un tono neutral.

Una de las principales diferencias reside en empoderar al publico. Aunque las cuentas fan
seleccionadas no realizan una gran cantidad de llamadas a la accién debido a la naturaleza
informativa de estas, en el caso de los perfiles dedicados a Taylor Swift, sus publicaciones

incluyen hashtags de forma frecuente.

Otra de las variables distintas entre los contenidos creados por los propios usuarios, que,
en los casos utilizados, son para informar. En la mayorfa de los perfiles, el uso de enlaces,
tanto los oficiales como los generados por las propias cuentas, es escaso y, solo en la cuenta

de wotldwideBTS (@btsanalytics), se emplean con frecuencia para informar.

Finalmente, se puede concluir que, aunque las cuentas fan dedicadas a los artistas
seleccionados trabajan sobre bases promocionales diferentes, debido a las estrategias llevadas
a cabo por los canales oficiales de promocién, estas coinciden en la frecuencia y tipologfa de

los contenidos que publican.

Por lo tanto, los resultados analizados indican que, aunque en un primer momento parezca
que las estrategias promocionales de los artistas y sus fans sean completamente distintas, una
vez estudiadas a fondo se demuestra que se asemejan en muchos aspectos. Destaca la
similitud en los contenidos, ya que las cuentas oficiales comparten los elementos
promocionales de cada album, que mas tarde seran reutilizados y compartidos por los perfiles

administrados por fans.
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9. CONCLUSION Y VALIDACION DE LAS HIPOTESIS
9.1. CONCLUSIONES OBJETIVO 1

CONCLUSION 1: Los petfiles oficiales comparten mas contenidos el dia del

lanzamiento del disco.

Los perfiles profesionales y personales de Twitter gestionados tanto por las propias
compafias discograficas como por los artistas llevan a cabo una estrategia promocional
similar en cuanto a la cantidad de tuits, ya que se registra mas actividad en los perfiles el dia
del lanzamiento del album. De esta manera, consiguen generar mas engagement de sus
seguidores y, a su vez, existe la posibilidad de difundir la informacién promocional del album

al publico general.

CONCLUSION 2: Las cuentas promocionales ejecutan muchas llamadas a la

accion.

Las apelaciones al publico son un recurso fundamental para conseguir atencion y feedback en
las redes sociales. Es por eso por lo que las cuentas promocionales animan a sus seguidores
a realizar algun tipo de actividad, a la espera de que estos devuelvan la interaccioén. Todas
estas acciones permiten que ambos fandoms se empoderen y estén motivados a promocionar

los albumes.

CONCLUSION 3: Los hashtags son utilizados para clasificar los tuits de las cuentas

promocionales.

Los perfiles usan de forma frecuente hashtags para etiquetar y motivar la conversacion entre
los miembros de sus comunidades de fans. Estas etiquetas se emplean para clasificar cual es
el tema principal de cada tuit, lo que ayuda a las cuentas promocionales a clasificar bajo un

mismo espacio los contenidos referentes a los albumes.

9.2. CONCLUSIONES OBJETIVO 2

CONCLUSION 4: Sin importar el fandom, los petfiles fan de actualizaciones hacen

una gestion de contenidos similar.

Lo que caracteriza a los perfiles promocionales de actualizaciones administrados por los fans

de ambos artistas es que mantienen una labor informativa. La gestién de los contenidos de
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las cuatro cuentas es muy similar en lo que se refiere a la frecuencia de tuits, ya que, al igual
que las cuentas promocionales, se registra mas actividad en los perfiles el dia del lanzamiento

del 4lbum en cuestién.

También, las cuentas se asemejan en la tipologia de los tuits que comparten, principalmente
promocionales e informativos. De la misma manera, se reutilizan los contenidos
promocionales proporcionados por los artistas, ya sean hashtags o contenidos audiovisuales
oficiales. Ademas, los enlaces oficiales que se comparten en este tipo de cuenta acostumbran

a ser aquellos destinados a la compra de productos y a la visualizaciéon de videoclips.

CONCLUSION 5: Las cuentas de actualizaciones en su mayoria no crean

contenidos considerados como user-generated content.

Aunque el user-generated content forma una parte crucial en las comunidades fan, en estas
cuentas, debido a su labor informativa, no se hace un uso muy frecuente de este tipo de

contenidos. Y cuando se usan, suele ser para aportar datos adicionales a sus publicaciones.

9.3. CONCLUSIONES OBJETIVO 3

CONCLUSION 6: Las cuentas oficiales y fan de ambos mercados hacen una gestion

similar de sus contenidos.

Las cuentas promocionales y aquellas gestionadas por los seguidores de los artistas mantienen
una actividad similar en la promocién de los albumes publicados, a pesar de la diferencia de
mercado. Esto se aprecia tanto en la frecuencia de sus contenidos como en la tipologia de

estos.

9.4. VALIDACION DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION
PLANTEADAS

Hipotesis 1: Las cuentas oficiales de los artistas se limitan a publicar los contenidos

promocionales sin llevar a cabo ningun tipo de llamada a la accion directa.

A partir de los resultados del estudio podemos afirmar que la hipétesis 1 ha sido parcialmente

confirmada.
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Como se demuestra en la discusioén de los resultados del objetivo 1, existe una diferencia
entre las cuentas promocionales oficiales de caracter personal y aquellas dedicadas a la
promocién de los proyectos de los artistas. En su mayorfa, los perfiles propios de Taylor
Swift y de BTS no recurren a las llamadas a la accién de manera recurrente. En cambio, las
cuentas dedicadas a la promocién de estos artistas se sirven de ellas en mas de la mitad de

sus publicaciones para as{ motivar a la comunidad fan.

Hipétesis 2: Las cuentas fan ajustan sus publicaciones a los contenidos publicados
por las cuentas oficiales y, a su vez, realizan una promocion paralela para conseguir

que los demas miembros de su comunidad participen en ella.
A partir de los resultados del estudio podemos afirmar que la hipétesis 2 ha sido confirmada.

Las cuentas fan se nutren de los contenidos promocionales compartidos en los perfiles de
los artistas. Muchas veces, aprovechan las imagenes compartidas por los canales oficiales
para acompanar a informaciones sobre la cantante americana o el grupo surcoreano, ademas

de animar a sus seguidores a reproducir su musica.

Hipétesis 3. A la hora de promocionar un proyecto discografico, el mercado asiatico
gestiona sus contenidos de forma mas concreta, directa y programada que el

mercado occidental.
A partir de los resultados del estudio podemos afirmar que la hipétesis 3 ha sido confirmada.

Segun la discusiéon de resultados vinculados a la variable “frecuencia de publicacion” del
objetivo 1, se han establecido multiples diferencias significativas que permiten confirmar que
ambos proyectos siguen una planificacion de contenidos distinta. Cabe destacar que BE
(2020) fue anunciado dos meses antes de su publicacion, tal como acostumbra a suceder con
el resto de los albumes del grupo. Esto permiti6 a las cuentas promocionales del septeto
llevar a cabo una promocién previa a la salida del proyecto. En cambio, folklore (2020) fue
anunciado un dia antes de su lanzamiento, lo que obligd a que el periodo promocional se

iniciara tras la salida del album.

La principal diferencia en las estrategias reside en la cantidad de tuits y la tipologfa de estos.
Las publicaciones realizadas por cuentas promocionales de BTS son muy regulares, tanto en
cantidad, tono y contenidos de promocion compartidos. En cambio, la cuenta promocional
de Taylor Swift se caracteriza por interactuar con los seguidores de la artista y compartir tuits

de tono positivo y de caracter desenfadado.
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“A red rose grew up ont of ice frozen ground with no one around to tweet it.”

the lakes, Taylor Swift.



10. LIMITACIONES Y FORTALEZAS DE LA INVESTIGACION

Las limitaciones de esta investigaciéon emanan principalmente de la falta de estudios previos
relacionados con la tematica escogida. La mayorfa de las tesis publicadas con objetos de
estudio similares a los de esta investigaciéon son de ambitos académicos relacionados con la
sociologfa o la antropologfa. Asi pues, la escasez de referentes ha provocado que se tuviese

que partir de cero en muchos aspectos del estudio.

Otro factor que ha limitado la muestra analizada ha sido la falta de herramientas que
permitieran llevar a cabo la recopilacién y analisis de datos tal cual se habia ideado en la
metodologia del presente estudio. Esto se debe a que muchas de las variables establecidas
remiten a criterios subjetivos. Debido a esta razon, la muestra se ha acotado en nueve perfiles
distintos de una sola red social. Esto que puede dar lugar a un error muestral, sobre todo
respecto a las cuentas fan, debido a que hay una gran cantidad de cuentas con caracteristicas

similares, tanto en T'witter como en otras plataformas.

Por otro lado, en lo que se refiere al diseno del estudio, al no tratarse de un analisis
experimental, el método utilizado no permite establecer relaciones de causalidad. De la
misma manera, también supone una fortaleza que este estudio pueda recrearse con facilidad
para comparar canales oficiales de promocién con aquellos perfiles gestionados de manera

no profesional, independientemente de la tematica escogida.

Asi mismo, este estudio se ha realizado desde un punto de vista diferente al que llevan a cabo
otros analisis de marketing en redes sociales. En esta investigacion, se ha tenido presente en
todo momento la intencién de comprobar que las cuentas administradas por fans, y, por
tanto, sin ningun tipo de animo de lucro, son capaces de gestionar los contenidos
promocionales del mismo modo que las cuentas oficiales administradas por profesionales del

sector.
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11. LINEAS DE INVESTIGACION FUTURAS

Las futuras lineas de continuidad de la presente investigacién deberfan tratar aspectos que
no han podido ser abordados en el anilisis, ya sea porque no se consideraban relevantes en
un primer momento o que han aparecido a medida que se desarrollaba el estudio. Con estos
factores en cuenta, futuras investigaciones deberfan centrarse en la ampliacion de la muestra
para obtener datos que representasen mejor las promociones llevadas a cabo por los canales

oficiales y las cuentas gestionadas por fans en mas de una plataforma.

As{ mismo, también se podria aumentar la cantidad de objetos de estudio, ya que este caso
se ha limitado a dos artistas y a sus respectivas cuentas, aunque en futuras investigaciones
esta variable puede diversificarse. Finalmente, otro aspecto que podria variar en futuros
estudios similares al presente es la tipologifa de las cuentas seleccionadas para analizar. A su
vez, este cambio permitirfa aportar nuevas perspectivas a la investigacion. Por ejemplo, se
podria analizar la reacciéon que tienen los fans desde sus cuentas personales de las

publicaciones compartidas por canales oficiales de promocién de un artista.

Estas tres propuestas, aunque alteren los propositos originales de la investigacion, tienen un
centro comun: el estudio de la gestién de contenidos llevados a cabo por fans en las
redes sociales y cual es su actitud frente a los diferentes tipos de promocién

existentes.
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“Passed down like folk songs, our love lasts so long.”

seven, Taylor Swift.
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ANEXO 1. HOJAS DE CALCULO

A continuacion, se adjunta el vinculo a la hoja de calculo utilizada para recopilar y analizar la

muestra de tuits de esta investigacion:
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ANEXO 2.2. TABLAS DINAMICAS

ANEXO 2.2.1. FRECUENCIA DE PUBLICACION

FECHA - Mes FECHA - Dia-Mes n

sept DIA

Total MES

oct DIA

Total MES

MES DIA

Total MES

Suma total 100,00%
FECHA - Mes FECHA - Dia-Mes % valido

sept DIA

Total MES

oct DIA

Total MES

MES DIA

Total MES

Suma total 100,00%




ANEXO 2.2.2. TTPO DE TUIT

TIPO DE TUIT

Actualizacion

Anuncio

Citado

Contenidos

Cuenta Atras

Llamada a la accion

Merch

Personal

Streaming Party

Suma total

TIPO DE TUIT

% valido

Actualizacion

Anuncio

Citado

Contenidos

Cuenta Atras

Llamada a la accion

Merch

Personal

Streaming Party

Suma total

100%
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ANEXO 2.2.3. FRECUENCIA DE PUBLICACION

LLAMADA A LA ACCION n
No
Si
Suma total
LLAMADA A LA ACCION % valido
No
Si
Suma total 100%

ANEXO 2.2.4. CARACTER DEL TUIT

CARACTER DEL TUIT n

Informativo

Promocional

Suma total

CARACTER DEL TUIT % vélido

Informativo

Promocional

Suma total 100%

ANEXO 2.2.5. USO DE HASHTAGS

HASHTAGS OFICIALES n
No
Si
Suma total
HASHTAGS OFICIALES % valido
No
Si
Suma total 100%
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ANEXO 2.2.6. TONO DEL TUIT

TONO

Neutral

Positivo

Negativo

Suma total

TONO

% valido

Neutral

Positivo

Negativo

Suma total

ANEXO 2.2.6. USO Y TIPO DE CONTENIDO AUDIOVISUAL

CONTENIDO AUDIOVISUAL

No

Si

Suma total

CONTENIDO AUDIOVISUAL
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No

Si

Suma total

100%

TIPOFOTO 1

Informativa

Personal
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TIPOFOTO 1
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100%
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TIPO FOTO 2
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Promocional
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TIPO FOTO 2
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Promocional

Suma total

100%

TIPO FOTO 3
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Promocional
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% valido
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Promocional
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TIPO VIDEO

Videoclip
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Suma total
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TIPO VIDEO

% valido
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ANEXO 2.2.5. ASPECTOS RELACIONADOS CON EL USER-GENERATED

CONTENT

REFERENCIA A UN ASPECTO PROMOCIONAL OFICIAL
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REFERENCIA A UN ASPECTO PROMOCIONAL OFICIAL
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Si
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USER GENERATED CONTENT
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TIPO ENLACE UGC
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Teaser
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TIPO ENLACE UGC
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Teaser
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