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Resumen

Este estudio tiene como principal objetivo profundizar en el marco conceptual del
marketing de guerrilla, tanto en los conceptos tedricos de este término, como en el uso
que se hace de este tipo de marketing en el contexto de las empresas privadas. Se plantea
identificar el farget mas receptivo a los estimulos guerrilleros y analizar las diferentes
técnicas y herramientas que utilizan las empresas para aumentar la intencion de compra

del consumidor.

En una primera fase del estudio se realiza un analisis critico y comparativo entre las
estrategias utilizadas por Netflix y las postuladas por Jay Conrad Levinson, padre del
marketing de guerrilla. Posteriormente se desarrolla un estudio exploratorio basado en
una encuesta via online a segmentos diversos de la poblacion. Se lleva a cabo una
investigacion exploratoria para conocer el efecto de las técnicas utilizadas ante la

publicidad guerrillera que utiliza la compaiiia.

Se concluye que el marketing de guerrilla solamente es beneficioso para aquellas
empresas que son capaces de crear revuelo con el fin de promocionar la marca y relegar
a un segundo plano el producto. Las publicidades transgresoras y su posicionamiento al
limite de lo legalmente establecido provocan que la aplicacion de este tipo de marketing
sea complejo ya que si no se aplica de una forma correcta, puede suponer una perdida de

reputacion y beneficios para la empresa en cuestion.

Palabras clave: marketing de guerrilla, Netflix, estudio exploratorio.
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“Marketing es todo lo que usted hace para promocionar su empresa, desde el
momento que lo concibe hasta el punto donde los clientes regularmente compran
su producto o servicio y comienzan a patrocinar su negocio. Las palabras claves

a recordar son todo y regularmente. ” (Jay Conrad Levinson, 2009, Marketing
de Guerrilla: Los secretos para obtener grandes ganancias en sus pequeias

y medianas empresas, pag. 9)

1. Introduccion

La saturacion publicitaria es un hecho en la vida de los consumidores. El numero
de impactos publicitarios al que estamos sometidos es tan alto que seguro que todos
hemos experimentado, en alguna ocasion una reaccion negativa hacia la publicidad,

incluso llegando a sentir o experimentar alguna forma de rechazo.

Las necesidades de los consumidores han cambiado y es aqui donde el marketing
tiene que adaptarse y conocer cuales son las tendencias de cada momento, junto a la
realizacion de estudios de mercado. Los consumidores nos vemos condicionados por la

gran oferta de productos y servicios existentes.

El marketing lo definimos como el conjunto de actividades comerciales que
realiza una empresa, orientada a la venta de un producto o servicio para la sociedad. El
principal objetivo es potenciar las capacidades de las organizaciones y/o individuos
oferentes de bienes o de servicios que, insatisfechos con una situacién competitiva dada,
aspiran a pasar a otra mas ventajosa (Dvoskin, 2004), es decir, tratan de llamar la atencion

de los consumidores por encima de la competencia.

Todo ello nos lleva a formularnos la siguiente pregunta: ;Cuantas veces debe un
potencial cliente ver un mensaje en marketing para sacarle de un estado de apatia y se
disponga a comprar? Seguin Levinson (1990) un mensaje de marketing debe penetrar en
la mente de un cliente un total de nueve veces antes de que ese cliente en potencia se
convierta en un cliente efectivo, ya que por cada tres veces que exponemos a un cliente a
un mensaje de marketing se pierde o es ignorado dos de ellas. Para causar esas nueve
impresiones se debe lanzar la campafia un total de 27 veces (Levinson, 1990). Por ello, el

marketing de guerrilla es una oportunidad para que las empresas puedan captar la



atencion de los consumidores a través de campafias poco convencionales, donde el

ingenio y la imaginacion juegan un papel fundamental.

La llegada de las nuevas tecnologias, internet especialmente, ha provocado un
cambio en el paradigma social dentro de esta rama, tanto a la hora de consumir como
comunicar o anunciarse entre los usuarios. Es por eso que los medios también han sufrido
un cambio a nivel mediatico, tendiendo a lo digital y a la utilizacion de nuevos soportes.
Asi como la aparicion de nuevos negocios online, como son las plataformas de streaming,

y la utilizacion de estas técnicas guerrilleras.

En especial, la plataforma de streaming Netflix utiliza técnicas de marketing de
guerrilla para llegar al publico y promocionar tanto la propia plataforma como el
contenido que ofrece. Actualmente, hay multiples herramientas para poder posicionarse
en la mente de los consumidores. Han tenido que adaptarse y desarrollar nuevas
estrategias para mejorar la relacion con sus potenciales clientes. Es por ello que conocer
las nuevas tendencias en técnicas y herramientas de marketing es clave para alcanzar el

¢éxito en este nuevo contexto empresarial.

Por consiguiente, se realizara un analisis de las diferentes técnicas y canales que
utiliza Netflix para promocionarse en el territorio espafiol con el objetivo de conocer el
impacto de las campafias guerrilleras utilizadas por la plataforma. Se decidi6 realizar el
andlisis de estudio en Espafia debido al aumento de consumidores de video bajo demanda.
Actualmente, mas de la mitad de los espafoles consumen television a la carta 'y 2 de cada
5 lo hacen de forma habitual. Ademas, Netflix es la plataforma que domina el consumo

de contenidos bajo demanda en Espafia con 13 millones de suscriptores (Cullell, 2020).

En primer lugar describiremos el marco conceptual en relacién al término
marketing de guerrilla 'y seguidamente realizaremos una busqueda de fuentes
bibliograficas entorno a palabras claves asociadas al término objetivo de nuestro estudio.
Posteriormente llevaremos a cabo un andlisis critico de las fuentes consultadas con el
objetivo de identificar los conceptos clave del marco tedrico, centrdndonos
principalmente en las técnicas utilizadas por el marketing de guerrilla. Para finalizar,
mediante el estudio del caso Netflix realizaremos una posterior comparativa entre
técnicas propuestas en los libros analizados y técnicas utilizadas por la compaiia

estudiada, con el objetivo de contrastar y aportar nuevas propuestas a las ya existentes.



Para finalizar, se llevo a cabo un estudio cuantitativo basado en la realizacion de
una encuesta. A través de este estudio experimental se busca ampliar el modelo teérico

obteniendo nueva variables que no se contemplan y que actualmente se llevan a cabo.

2. Revision de la literatura
2.1 Origen del marketing de guerrilla

No se puede establecer una fecha concreta y bien definida del inicio del marketing
de guerrilla, pero se relaciona con el origen de la publicidad, es decir, desde el 3000 antes
de cristo en Tebas, Egipto con un papiro colgado en la pared de un antiguo mercado.
Cualquier accidon con un objetivo publicitario que se saliera de los canones tradicionales

y tratara de sorprender al publico se considera, en cierta forma, marketing de guerrilla.

En el siglo XIX aparecen los primeros anuncios en los periddicos con elementos
de guerrilla. Thomas J.Barratt, padre de la publicidad moderna, lanzé una de las primeras
campaias de marketing de guerrilla méas importantes de la historia para la empresa
jabonera Pears Transparent Soap; utilizé monedas acufiadas con la leyenda Pears Soap
como vehiculo publicitario de su jabon. Las monedas utilizadas eran francesas, de las
cuales importd medio millon en las que mandd grabar el nombre de Pears para, a
continuacion, ponerlas en circulacion. Las monedas eran de la misma medida y forma
que los peniques britanicos de la época que eran, generalmente, aceptadas como peniques
en Gran Bretana. Esta estrategia generd gran publicidad para la empresa de jabones y
llevo al Parlamento a adoptar medidas para proteger la moneda britanica. Asi mismo,
Barratt logrd relacionar la marca Pears a la cultura imperial britanica, asociando el poder
limpiador del jabon con la supuesta mision civilizadora del imperio y del comercio

mundial (Petit, 2014).

A principios del siglo XX, las grandes empresas se fijaron en estas técnicas
efectivas que se basaban en la creatividad, en lo divertido y atractivo hacia los
consumidores para sus futuras campafias. Desde los afios 80, este tipo de marketing se ha
asentado en la sociedad y gracias a la globalizaciéon y su desarrollo evoluciona

adaptandose a los cambios acontecidos en los consumidores y en las tecnologias.

En 1984 Jay Conrad Levinson emplea por primera vez el término marketing de
guerrilla definiéndolo como “la verdad hecha fascinante”. Alcanzar metas tradicionales

mediante medios poco convencionales. En el marketing de guerrilla 1a principal inversion



no es el dinero, sino el tiempo, la energia, la imaginacién y la informacioén (Levinson,
1990). Asi pues, Levinson (1984) recurrir a nuevas estrategias divertidas, extravagantes

y exclusivas para captar la atencion de los consumidores.

Es en la década de los 80 cuando el concepto de marketing adquiere una mayor
importancia, basdndose en la orientacion e interés hacia el consumidor, es decir, saber
qué es lo que quiere. Esta nueva vision hace que las empresas busquen su asentamiento a
largo plazo generando un nuevo enfoque de negocio que persuade algo menos y analice

e investigue mas las necesidades de sus clientes.

A mediados de los afios 90, con el debut comercial de internet, las empresas se
enfrentan a un nuevo reto. El objetivo fundamental del marketing hasta el momento solia
ser el de transmitir al piblico una informacién que desconocian. Con la entrada de internet
los consumidores cuentan con medios mas sencillos y rapidos para conocer los productos,
compartir sus experiencias y debatir sobre las marcas de una manera sin precedentes. Con
la web el paradigma cambia a favor de las campanas de marketing de guerrilla pudiendo

alcanzar a mas publico (Echevarria, 2009).

El objetivo actual del marketing es convertir la marca en algo memorable,
atractivo e interesante y que el consumidor pase a formar parte de su mensaje
(Torreblanca y Lorente, 2012). A nuestro parecer, ese es exactamente el punto fuerte del

marketing de guerrilla.

2.1.1 La inspiracion de los movimientos artisticos de los afios 90

El marketing de guerrilla se ha inspirado claramente en las actividades
estratégicas originadas entorno al arte que buscaban provocar interferencias o accidentes
. . . . . . . .1
en los circuitos de comunicacion socialmente establecidos, por ejemplo los grafitis', la

contra-publicidad® (que busca distorsionar el mensaje), el collage’ de carteles

! Firma, texto o composicion pictdrica realizados generalmente sin autorizacién e lugares publicos, sobre
una pared u otra superficie resistente (RAE, s.f)

? Es una reaccién en contra del abuso de imagenes publicitarias de diversos entornos. Actla en contra de
la publicidad en general o en contra de algin producto determinado, para desarrollar conciencia en el
consumidor y mostrar lo que el determinado producto no puede brindar o evidenciando sus efectos
nocivos (Wikipedia, s.f)

* Técnica pictérica que consiste en componer una obra plastica uniendo imagenes, fragmentos, objetos y
materiales de procedencias diversas (RAE, s.f)



publicitarios y, en general, un amplio abanico de técnicas de guerrilla de la comunicacion

(Mayayo y Marzo, 2016).

Los artistas callejeros han utilizado espacios publicos para transmitir sus mensajes
sin la intervencion y asistencia de las instituciones tradicionales del arte. Buscan sacudir
las percepciones y la conciencia diaria exhibiendo sus stencil works®, grafiti, murales u
obras medioambientales en la calle con el objetivo de atrapar al publico sin preparacion

y sorprender a quienes pasan por las calles (Bigat, 2012).

El arte guerrillero es un movimiento que se introdujo inicialmente en Nueva York
y Los Angeles como formas progresivas del grafiti. Durante la Segunda Guerra Mundial,

. .. ;- P 5 . sy 6 7
aparecieron movimientos artisticos como el dadaismo”, el situacionismo’ y el art pop

que influenciaron en el desarrollo de esta forma de arte.

En 1980 el arte guerrillero impactd las calles con las subculturas del hip-hop y el
punk. Después de la publicacion del libro de Levinson, Marketing de Guerrilla, a finales

de la década de 1980, la publicidad guerrillera comenzo a tomar las calles.

Las campaias guerrilleras se hicieron mas populares y, por lo tanto, la demanda
de artistas guerrilleros aumento en consecuencia, pasaron a estar empleados por empresas
con el objetivo de promocionar productos o servicios. Asi, los artistas desarrollaron su
trabajo en las calles mientras trabajaban para empresas y como resultado produjeron obras

de arte.

Aunque el arte callejero es generalmente el arte de las areas prohibidas, este
movimiento artistico defendio las iniciativas civiles y de oposicion al gobierno. Estas
obras van mas alla de lo tradicional, como es el caso de un colectivo de mujeres que

convirti6 la reivindicacion feminista en el gran motivo de su praxis artistica, las Guerrilla

Se refiere a la accidon de estampar algo con la ayuda de una plantilla que presenta un disefio ya
recortado. El proceso consiste en lanzar la pintura o tinta a través del recorte, de este modo, queda
estampada la forma de la plantilla (Definicién, s.f)
> Movimiento vanguardista surgido durante la Primera Guerra Mundial, que niega todo ideal artistico y
reivindica las formas irracionales de la expresion (RAE, s.f)

6 Es la denominacion del pensamiento y la practica en la politica y las artes inspiradas por la Internacional
Situacionista (1957-1972). IS era una organizacion revolucionaria de artistas e intelectuales cuyo principal
objetivo era el de liquidar la sociedad de clases en tanto que sistema opresivo y el de combatir el sistema
ideoldgico contemporaneo de la civilizacidn occidental: la llamada dominacién capitalista y la dictadura
de la mercancia. (Wikipedia, s.f)

7 Corriente artistica de origen angloamericano nacida en los afios cincuenta del siglo XX y que se inspira
en los motivos y productos mas caracteristicos de la sociedad de consumo (RAE, s.f)



Girls. Un colectivo de mujeres que llevaban en sus rostros unas mascaras de gorila que
irrumpio en la calle del Soho neoyorkino mediante el uso de pegatinas y carteles con el
fin de denunciar la situacién de desigualdad que sufrian las mujeres y las personas de

color (Lopez, 2015).

llustracion 1 Arte guerrillero de Guerrilla Girls

Do women have to be
naked to get into the
Met. Museum?

Less than 5% of the artists in the
Art Sections are women, but
85% of the nudes are female.

Fuente: Do woman have to be naked to get into the Met. Museum? — Mujeresenred.net (2008). Recuperado 31 de marzo

de 2020, de http://www.mujeresenred.net/spip.php?article1566

Las obras de guerrilla se han utilizado para diversos fines, incluidas campafias de
responsabilidad social, para crear conciencia sobre problemas sociales, oponerse a la pena
capital y muchos mas aspectos de tipo social, politico y/o econdémico. De esta manera, se

puede ver que el marketing de guerrilla también es utilizado en otros campos.

A pesar de que el marketing de guerrilla estd vinculado con el disefio de la
guerrilla, tal fendmeno no puede ser monopolizado simplemente por el sistema
capitalista, ya que dichas creatividades se ven reflejadas en el trabajo visual de la sociedad
civil, instituciones de la sociedad y en protesta arte callejero. El punto importante sobre
este tema es que las aplicaciones del arte guerrillero que ponen de manifiesto la
creatividad pueden luego convertirse en material para la industria publicitaria (Heper,

2008).

El proposito del arte guerrillero, que algunos pueden ver como utdpico es
oponerse al sistema imperante. Cuando tales artistas crean su arte, reflejan esto y

generalmente tiene objetivos utdpicos, por otro lado, la publicidad guerrillera apunta solo
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a lo opuesto al arte guerrillero, formar parte del sistema. Esta forma de publicidad est4 en
el sistema y sirve como una rueda dentada amable que funciona dentro del mismo. No
tienen objetivos artisticos, pero utilizan métodos que se aplican en el arte guerrillero. Las
grandes empresas disefian sus campafias con la ayuda de un disefiador grafico pero en su
mayoria contratan a un guerrillero para el trabajo y transmiten sus mensajes y articulos

un dicho por medio de su arte (Yiiksel, 2010).

2.1.2 Tipologias del marketing de guerrilla

El término marketing de guerrilla se popularizéd en 1984 a raiz del libro Marketing
de Guerrilla: Los secretos para obtener ganancias en sus pequenas y medianas empresas,
de Jay Conrad Levinson. Levinson (1984) define el marketing de guerrilla como todas
aquellas técnicas o estrategias publicitarias que se caracterizan por ser poco
convencionales y que no requieren de grandes inversiones, tratando de llamar la atencion

de la audiencia mediante la creatividad y la imaginacion.

Dichas acciones estan pensadas, originalmente, en llevarse a cabo de forma offline
interactuando directamente con el consumidor, por ejemplo, en centro comerciales o en
la calle. Actualmente, pueden llegar a hacerse virales en internet, multiplicando su

visibilidad e influencia, gracias a las redes sociales y plataformas (Romero, 2015).

Con este tipo de campafias se arriesga y el beneficio dependera del concepto
creativo y el desarrollo de la misma. Se pueden observar diferentes técnicas o tacticas de
marketing de guerrilla que rompen con la forma tradicional del marketing. Actian como
factor sorpresa incentivando la imaginacion y las expresiones artisticas dirigiéndose hacia

un gran namero de clientes.

La primera de ellas es el Street Marketing que consiste en seleccionar un espacio
publico, normalmente de gran trafico de personas, para lanzar una accion publicitaria. Se
caracteriza por la utilizacion y/o transformacion de elementos urbanos con la finalidad de
sorprender al espectador (Saucet, 2015). El método mas tradicional de este tipo de técnica

es el reparto de folletos en la calle.

Otra de las técnicas utilizadas es el Ambient Marketing que se caracteriza por
interactuar directamente con el consumidor, en directo y sin previo aviso (Torreblanca y

Lorente, 2012). Algunas de las herramientas utilizadas por esta técnica son los shows o

11



8 . . . . .
flashmobs®. Consisten en reunir muchas personas en un lugar, proporcionando cierto aire
de espontaneidad, inspirandose en el concepto de performance del arte contemporaneo.

La marca disefia dicho encuentro con la finalidad de crear una accion espectacular.

El objetivo principal de ambas técnicas es impactar a nivel visual en un momento
determinado, consiguiendo que el publico adquiera una experiencia positiva durante el
desarrollo de la campafia y lo relacione con la marca, posicionandose en la mente del

consumidor.

El Ambush Marketing también conocido como marketing de emboscada. Segin
Welsh (2002), creador de la expresion, el Ambush Marketing “deberia ser entendido
simplemente como una estrategia de marketing cuyos resultados programaticos ocupan
el espacio tematico de un competidor patrocinador, y formulada para competir con ese

patrocinador competidor por una pre-eminencia en la comercializacion” (Welsh, 2002,

pag 3).

Se basa en adquirir una ventaja de la publicidad, invadiendo un evento, lugar o
vehiculo de comunicacion, sin haber establecido previamente un contrato entre las
entidades. Busca captar la atencion del publico multitudinario, mediante marcas o
patrocinadores no oficiales. No es una técnica muy recomendada, puesto que esta al limite

de lo legal.

El Event Marketing es un método para llegar a cada persona a través de
experiencias memorables apelando a todos sus sentidos y emociones, cambiando de un
rol de observador pasivo a un rol de participante activo (Opaschowski, 1997) atrayendo
a los clientes. Las empresas pretenden llamar la atencion para sacar provecho mediante
una promocion de su marca. La clave del éxito de esta técnica ha sido la necesidad de

proporcionar entretenimiento y emocion en los consumidores.

La ultima técnica del marketing de guerrilla es el Marketing Viral. Segin Wilson
(2005) el Marketing Viral es “cualquier cosa que alienta la participacion individual de
transmitir un mensaje de marketing a otros, creando el crecimiento potencial en la

exposicion y la influencia del mensaje. Al igual que los virus, tales estrategias se

8 . s . P R
Es una accidn organizada en la que un gran grupo de personas se reune de repente en un lugar publico,
realiza algo inusual y luego se dispersa rapidamente (Wikipedia, s.f)
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aprovechan de la multiplicacion rapida de explotar el mensaje a miles, a millones”

(Wilson, 2005, pag. 1).

Esta técnica se sustenta en conseguir hacer un difundido sobre un mensaje de
forma propagandistica entre los individuos. Su principal ventaja se basa en que los
receptores del contenido se convierten en emisores del mismo, compartiendo con otros
dichos mensajes y logrando una mayor audiencia a “coste cero”, creando un efecto

domino.

El Marketing Viral se puede utilizar de dos maneras distintas, bien para ampliar y
hacer viral un acto de calle o como accién realizada directamente en la red mediante
publicidad encubierta, por ejemplo, la creacion de videos impactantes, sorprendentes o

espectaculares en las diferentes redes sociales (Fraile, 2018).

En conclusion, el objetivo del marketing de guerrilla es captar la atencion de los
clientes a través de acciones directas, originales e innovadoras. Su éxito se sustenta en la
necesidad de realizar grandes inversiones en tiempo, esfuerzo y originalidad, pero
sobretodo, en el desarrollo de un nuevo concepto de fenémeno creativo, puesto que, la
esencia de la campafia publicitaria estd en hacer algo inesperado, que sorprenda y

conquiste al publico, es decir, que conecte con sus emociones.

2.2. Marketing de guerrilla vs Marketing tradicional

El marketing se responsabiliza de estudiar el comportamiento de los mercados y
de las necesidades de los consumidores. Analiza la gestion comercial de las compaiiias
con la finalidad de atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes finales a través de la
satisfaccion de sus deseos y la resolucion de sus problemas. Acompana los cambios de

comportamiento de la sociedad y se adapta a ellos continuamente.

Este objetivo lo alcanza tanto el marketing tradicional como el marketing de
guerrilla pero, siguiendo con el estudio de Levinson (1984), difieren en doce rasgos
importantes. Se basan en diferencias de presupuestos, practicas y medidas de calcular el

éxito.

El marketing tradicional o convencional hace referencia a la inversion de
publicidad en medios masivos, como son la television, la radio, la prensa, el cine y

exteriores. El marketing de guerrilla, por el contrario, invierte en acciones de publicidad

13



. . . 9 10 4
inspiradas en los happenings™ o perfomances’” del arte contemporaneo llegando a menos
publico, pero con el objetivo de generar un mayor impacto en la audiencia, que a su vez

puede convertirse en viral a través de las redes sociales.

La practica del marketing tradicional tiene asociado un mayor coste de produccion
y, sobretodo, de difusion, por lo tanto, para llegar a un gran nimero de consumidores se
requiere destinar elevadas sumas de dinero que solo las grandes empresas pueden asumir
si el objetivo es llegar al mayor nimero de consumidores posibles. En cambio, el
marketing de guerrilla establece que las principales inversiones deberian ser de tiempo,
energia e imaginacion (Levinson, 2009), ya que el marketing de guerrilla ofrece la
posibilidad de obtener un mayor impacto y rentabilidad en la inversion en publicidad,
dado sus volumenes reducidos de inversion en publicidad. Ademas, el margen de
actuacion desde el punto de vista de la creatividad es mas flexible para las campafias

guerrilleras que las tradicionales (Torreblanca y Lorente, 2012).

Otra diferencia clave entre ambos tipos de marketing es la manera de medir el
éxito de la campana realizada. El marketing tradicional siempre considerard una campafia
buena o con éxito si esta se ha traducido en un incremento de los ingresos por ventas
(indicador cuantitativo). En cambio, el marketing de guerrilla asume que cualquier
empresa puede encontrar una manera de elevar los ingresos por ventas, pero esto no tiene
sentido si no se genera utilidad (Levinson, 2009). Por lo tanto, a través de la utilidad
(indicador cualitativo) es como se mide si una campaia de marketing de guerrilla ha sido
exitosa. Por lo tanto, el marketing tradicional busca un incremento de la facturacion y, en
cambio, el marketing de guerrilla se centra en las relaciones que ha establecido, ya que
con cada nueva relacion puede conducirle a incremento de las ventas. Matizar que el
marketing tradicional no olvida la utilidad de sus campanas, sino que, al tratarse de
campafias, normalmente, de corto plazo, el impacto de estas se ve reflejado en los ingresos

de las cuentas de resultados anuales de las empresas.

° Manifestacion artistica, frecuentemente multi-disciplinaria, surgida en los afios cincuenta caracterizada
por la participaciéon de los espectadores. Tiene como tentativa producir una obra de arte que no se focaliza
en objetos sino en el evento a organizar y la participacion de los espectadores, para dejar de ser sujetos
pasivos (Venegas, 2011)

% Muestra escénica, muchas veces con un importante factor de improvisacién, en que la provocacion o
el asombro juega un rol principal (Venegas, 2011)
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Ante la diferencia de medicion de éxito de ambos, cabe destacar que el marketing
tradicional sugiere un aumento de la productividad del negocio y una futura
diversificacion, ofreciendo productos y servicios relacionados. Una empresa tradicional
tiene como estrategia maximizar beneficios mediante la busqueda de la combinacion mas
rentable de sus productos, es decir, la empresa se orienta principalmente a producto y no
a consumidor. Por el contrario, el marketing de guerrilla sugiere focalizarse en conocer
las necesidades explicitas e implicitas de los consumidores para cubrirlas, dotando de mas
valor al producto y/o servicio. En resumen, una empresa disruptiva se basa en estrategias
de negocio digitales focalizada en utilizar la tecnologia para repensar i reinventar el
nucleo de su negocio, es decir, en constantes busqueda de propuestas de valor (Rogers,

2016).

El marketing tradicional esta basado en teorias, es decir, en experiencias y en el
juicio personal lo cual implica conjeturas. Para el marketing de guerrilla 1as suposiciones
son demasiado costosas, por lo que se basa en la ciencia de la psicologia, es decir, las
leyes del comportamiento humano. Existen certezas que se pueden asumir en relacion
con los patrones de compra y aprovecharlas para crear campafias trasgresoras de

marketing de guerrilla.

Otra de las grandes diferencias entre el marketing tradicional y el marketing de
guerrilla son los objetivos que buscan alcanzar. El marketing tradicional se enfoca a
agregar nuevos clientes, es decir, se dirige a un piblico amplio y suele transmitir mensajes
unidireccionales. Mientras que el marketing de guerrilla busca nuevos clientes
encontrando nichos de mercado con caracteristicas particulares y, a partir de ahi, optimiza
los productos y servicios de la empresa con el objetivo de fidelizar al piblico (Torreblanca
y Lorente, 2012). Por lo tanto, el objetivo del marketing de guerrilla es llegar al receptor
con un mensaje personalizado y nada genérico evitando la sensacion de estandarizacion

en los consumidores de los mensajes publicitarios tradicionales.

La practica del marketing tradicional invita a mirar alrededor buscando
oportunidades para eliminar la competencia. El marketing de guerrilla invita a olvidarse
temporalmente de la competencia y explorar oportunidades de cooperacion con otras

empresas y apoyarse el uno al otro en una biisqueda mutua de ganancias.
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Respecto a la utilizacion de la tecnologia para llegar al publico es diferente para
ambos tipos de marketing. El marketing tradicional no estimula el uso de la tecnologia,
ademads de defender la publicidad, el mercadeo directo o la creacion de una pagina web
como herramientas suficiente para llegar y captar la atencion del publico. El marketing
de guerrilla, contrariamente, estimula la utilizacion de la tecnologia existente y fomenta

. .y , . . . . .11
la combinacion de técnicas, es decir, el conocido marketing mix™".

Por ultimo, se pueden identificar un niimero limitado de herramientas de marketing
tradicional, mientras que las herramientas del marketing de guerrilla son ilimitadas y en
continua innovacion por sus campaias basadas en el ingenio y la imaginacion. En la Tabla

1 se detallan las principales diferencias.

Tabla 1 Marketing Tradicional vs Marketing de Guerrilla

Marketing Tradicional

Utilizacidon de medios masivos

Inversién en dienro

Grandes presupuestos

El éxito de una campaiia se ve
reflejado en las ventas

Se basa en teorias, experiencias
y el juicio personal

Incremento de la productividad y
una posterior diversificacion

Busca nuevos clientes
Busca la oportunidad y eliminar a
la competencia

Utilizacién de una Unica herramineta

Se centra en la facturacion obtenida

No fomenta la utilizacién de la tecnologia
Herramientas limitadas

Marketing de Guerrilla
Acciones de publicidad inspiradas en el
arte contemporaneo

Inversion en tiempo, energia e imaginacion
No es necesario un presupuesto elevado
El éxito se refleja en la utilidad obtenida

Se basa en la ciencia de la psicologia y en
las leyes del comportamiento humano

Focalizar en el producto que se
comercializa, buscanso la excelencia

Busca adquirir nuevos clientes y fidelizarlos
Explorar oportunidades de cooperacién

Marketing Mix

Se centra en las relaciones establecidas
Fomenta la utilizacién de la tecnologia
Herramientas ilimitadas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Marketing de Guerrilla: Los secretos para obtener grandes ganancias de sus

pequefias y medianas empresas (2009)

11 . . ~7 . .
Es una estrategia centrada en el aspecto interno de una compaiiia y que sirve para analizar algunos
aspectos bdsicos de su actividad (Sanchez, s.f)
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2.3 Marketing de guerrilla y el entorno digital

Internet representa una parte esencial en el mercado como medio de
comunicacion, informacion y entretenimiento de los consumidores, por ello, las empresas
utilizan diversos recursos digitales para conocer mejor a sus clientes e influir sobre ellos

durante el proceso de compra.

Segun Carlos Bravo “Internet y la web son canales que ofrecen todas las
posibilidades para cumplir con la definicién inicial de Jay Conrad Levinson sobre el

marketing de guerrilla” (Bravo, 2012, pag 9).

Bien es cierto que el entorno fisico es donde tiene origen las campanas de
marketing de guerrilla que mas se recuerdan, pero gracias al entorno digital se pueden
convertir en virales. Las redes sociales, sobretodo, se convierten en uno de los mayores

aliados para el marketing de guerrilla en la web.

La conexion entre offline y online beneficia a este tipo de estrategias, ya que todas
las promociones que obtienen éxito en el mundo offline tienen una repercusion inmediata
en internet. Ademas, en la actualidad la gran mayoria de los consumidores puede ejercer
como testigo de noticia y actuar como periodistas en las redes sociales, es lo que llama
Rogers (2016) modelo de redes de clientes. Este modelo defiende que la empresa sigue
siendo un actor central en la creacion y promociones de bienes y servicios, pero aparecen
nuevos roles de clientes, los cuales actian como nodos en una red, vinculados, juntos

digitalmente por varias herramientas y plataformas e interactuando dindmicamente.

La guerrilla en medios digitales tiene grandes ventajas como son las caracteristicas
que componen este entorno. Internet es un canal interactivo, dindmico, de alcance
universal (Martinez, 2013) que permite el acceso a grandes segmentos de clientes
potenciales, la inmediatez, la visibilidad y la posibilidad de establecer un dialogo real
entre marca y consumidor. “Tanto los clientes actuales como los potenciales tiene acceso
a una amplia variedad de plataformas digitales que les permiten interactuar, publicar,

transmitir e innovar creando asi marca, reputacion y mercado” (Rogers, 2016, pag 22).

Tiene como objetivo convertir en clientes a los visitantes que han llegado a través

de acciones puntuales o continuas a la web principal. Ademas de procurar dotar de
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confianza la marca como base de la venta a medio y largo plazo, aportando valor sin

esperar nada a cambio.

El concepto de marketing de guerrilla en internet mantiene los paralelismos con
el mundo offline, con la ventaja de poder acceder a millones de clientes potenciales en
segundos, elegir a quien dirigirnos con cierta precision y el modo en que queremos
interactuar, asi como medir en tiempo real el impacto y efecto de nuestra accion, que

permite una reducciéon muy significativa de plazos y costes (ThinkLab, 2017).

En el mundo online la obtencioén de informacién de potenciales clientes es mas
sencillo gracias a lo que conocemos como /ead. Hay distintas formas de entender lo que
es un /ead, contacto o registro, en funcion del momento de la campafia de marketing en
el que nos encontremos, el proceso de compra del propio usuario o el nivel de implicacion

que este ha demostrado con la marca (Bel, 2020).

Un lead es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, como
consecuencia, pasa a ser un registro de su base de datos con el que la organizacion puede
interactuar. Estos usuarios son considerados potenciales clientes de nuestros productos o
servicios. Concretamente lo definimos como un lead cualificado ya que es un usuario que
ha demostrado interés en el servicio y una posible intencién o no de suscripcion futura,
en el caso de las plataformas de streaming. Este es el previo paso a que ese potencial
cliente se convierta en un cliente real. El marketing de guerrilla se puede usar como nexo
de union con otros tipos de marketing como por ejemplo el email marketing. Mediante la
generacion de contenido atractivo para los usuarios y de interés se consigue capturar los

lead registrados.

En el caso de las plataformas de streaming, concretamente Netflix, con la
informacion obtenida de los registros voluntarios establece otro tipo de marketing, el cual
también hace referencia el libro Marketing de Guerrilla (1984) pero adaptada a su tiempo.
Es el que conocemos como re-marketing o retargeting el cual consiste en crear campafias
de anuncios o emails personalizados para aquellos usuarios que ya han visitado
previamente la web (Ventura, 2019). En el caso estudiado de Netflix, la empresa utiliza

dicha informacion para ampliar y enriquecer su dataset'’. La compaiiia trata de seducir y

2 Es una coleccién de datos habitualmente tabulada (Wikipedia, s.f.)
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atraer a aquellos usuarios que han dejado su informacion para que los usuarios que se
hayan dado de baja vuelvan a activar la suscripcion, una vez finalizado el periodo de

prueba que Netflix ofrecia.

Ante este nuevo paradigma, las empresas necesitan comprometerse con su red de
clientes escuchando y observando sus interacciones para comprender sus percepciones,
respuestas y necesidades no satisfechas (Rogers, 2016) con el objetivo de satisfacerlas y

convertirlos en clientes fieles a la marca.

El mundo digital ha transformado o matizado las posibilidades de las estrategias
del nuevo marketing de guerrilla para conseguir visibilidad y captacion de clientes

potenciales.

Tabla 2 Ventajas del entorno digital

Ventajas del entorno digital
Conexidn entre el entorno Offline y Online
Amplia y creciente penetracién de Internet y redes sociales
Posibilidad de segmentar y llegar a un publico cualificado
Posibilidad de interaccién con el publico
Gran potencial para que las acciones de marketing se conviertan en virales
Favorece y potencia el trafico web

Fuente: Elaboracion propia a partir de los articulos analizados

3. Marco Tedrico: la obra de Jay Conrad Levinson

El autor Jay Conrad Levinson fue un escritor norteamericano, conocido
coloquialmente como el padre del marketing de guerrilla por su obra Marketing de
Guerrilla, publicada en 1984, ademas de otras muchas obras pero siempre relacionadas
con la estrategia guerrillera. Levinson nacié en Detroit y se crio en Chicago. Se gradud

en psicologia por la Universidad de Colorado.

Sus estudios en psicologia le permitieron trabajar en diferentes agencias de
publicidad desempefiando diferentes funciones entre las que se destaca su trabajo como

director creativo.
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Fue el primero en desarrollar el termino marketing de guerrilla para definir el
marketing inusual cuando los recursos son limitados o bien inexistentes. Consiguid
convertir su obra en uno de los 25 mejores libros de negocios de acuerdo con Wikipedia,

con un total de mas de 21 millones de copias vendidas.

Es autor de diversos titulos entre los que se destacan: Marketing de guerrilla:
secretos para obtener grandes ganancias (1984), Guerrilla marketing in 30 days (1998),
Bigwig Briefs (2001), The Guerrilla Marketing handbook (1994), Guerilla social media
marketing (2010) y, finalmente en el que se centra nuestro estudio, Tacticas de Marketing

de Guerilla (1990).

El proposito de analizar esta obra es debido a la posibilidad de identificar
concretamente las estrategias y técnicas descritas en el libro con las implementadas por
la empresa lider en el streaming mundial, Netflix, a través de un estudio comparativo

entre ambas.

Para ello primeramente se realiza un analisis en profundidad de los aspectos mas
importantes de los que habla el autor, los cuales se han clasificado en seis temas
principales: el andlisis de la competencia, el perfil del guerrillero, la filosofia detras del
marketing de guerrilla, las armas y técnicas propiamente, el uso del marketing directo y,

finalmente, inversion y segmentacion de los mercados.

llustracion 2: Tacticas del marketing de guerrilla

COMPETENCIA
-Todos compiten por el mismo
premio PERFIL DEL
-Sus enemigos, significan su GUERRILLERO
negocio y su beneficio -Paciencia
-Agresividad
Imaginacién
INVERSION Sensibilidad
Propone inversion en tres -Fuerza del ego
mercados
‘Universo 10%
-Posibles compradores 30%
‘Sus clientes 60% JAY CONRAD LEVINSON FILOSOFIA

“Técticas de guerrilla marketing” *Resiste a los cambios de marketing

-El dinero en Mk no se gasta se
invierte
MARKETING DIRECTO -El Marketing ha de ser constante,
Conseguir que |a carta sea abierta necesita tiempo.

-Conseguir que sea leida -Seguimiento necesario un guerrillero
-Conseguir el pedido nodeja la cosas al azar. La ciencia es
precisa.
Psicologia es muy importante en el
100 ARMAS DE MARKETING Mk o8 v imp
El autor propone 190 armas f’e -Concepto de la repeticién necesario
marketing de guerrilla para triunfar. para influir en el subconsciente del
Como: precio, plan de negocio, potencial cliente.

anuncios, vallas, vinculos humanos,
obsequios, propaganda, logotipo...
y asi hasta unalarga lista de 100
armas diferentes.

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Tacticas de marketing de guerrilla (1990)
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La idea general del libro la podemos resumir en el siguiente parrafo extraido del

libro:

“si usted dedica tiempo, energia e imaginacion, puede conseguir la misma eficacia
de marketing que muchos de sus enemigos consiguen dedicdndole millones de

dolares” (Levinson, 1990, pag. 10).

Este parrafo explicativo, expone de forma muy clara la forma de aplicar el
marketing de guerrilla y nos ayuda a entender mucho mejor lo que engloba este término.

Para entenderlo se explicara cada una las lineas generales identificadas en la obra.

Dicha obra empieza hablandonos del término competencia. Palabra definida por
el autor con el termino enemigo. Segun afirma Levinson (1990) “la competencia son
aquellos enemigos disfrazados de propietarios pequefios y medianos negocios. Esos
enemigos significan negocio: sus negocio y sus beneficios” (Levinson, 1990, pag. 10).
Ademas afiade; “‘si una compaiia no utiliza el marketing para atacar en la batalla de
supervivencia de un negocio, serd el que no ataque, la victima inocente del otro”

(Levinson, 1990, pag 37).

Otro de los temas destacados en su publicacion es como deber ser la personalidad
del guerrillero de éxito y es que, Levinson (1990) habla sobre los guerrilleros
argumentando que los guerrilleros con mas éxito sienten entusiasmo por todo el proceso
de marketing, siendo la paciencia, agresividad, imaginacion, sensibilidad y fuerza del ego

los rasgo caracteristicos de esa personalidad guerrillera:

* Paciencia rasgo muy caracteristico del marketing las cosas no salen
instantaneamente se necesita un tiempo de espera. Para que una publicidad
tenga éxito debe ser observada un cierto nimero de veces por el cliente
potencial y asi conseguir que salga de su estado de apatia y se disponga a
comprar.

* Agresividad en la lucha del marketing ya que un buen marketero debe
pensar  agresivamente, gastar agresivamente y comprar y vender
agresivamente.

* La imaginacion es el tercer rasgo mencionado por el autor. Imaginacion

en relacion al mensaje de marketing, a la investigacion, a la colocacion de
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rétulos, seleccion de medios distribucion de fondos de marketing y a
decidir una lista adecuada de direcciones por envio por correo.

* La sensibilidad se argumenta desde un ambito de 360 grados ya que en
palabras del autor se debe ser sensible a los clientes, a los posibles
compradores respecto a sus necesidades, deseos, expectativas e incluso al
momento.

* La fuerza del ego defendida desde un sentido de creencia en el producto o
en el servicio con el suficiente fervor como para no verse cohibido en el
marketing. Este rasgo esta muy vinculado a la seguridad con la que se cree
que nuestro producto es bueno y como se defiende y promociona frente a

terceros.

Dentro del marco conceptual establecido por Levinson, el autor hace especial
mencion para hablar de la ciencia del marketing, concretamente en el apartado cuatro
llamado De un arte a una ciencia. En dicho apartado el autor expresa esta idea con la

siguiente frase:

“El marketing, esa veterana forma de arte, estd convirtiéndose en una ciencia”

(Levinson, 1990, pag 49)

Ademas argumenta que tanto el marketing como la psicologia tienen aspectos muy
relacionados y que llegan a converger defendiendo “cuanto mas se sepa sobre como se
comportan los humanos, mas se podré influir en sus decisiones de compra” (Levinson,
1990, pag 49). En esta frase se observa la relacion entre ambas disciplinas siendo una la
precursora de la otra. Concepto reafirmado en el capitulo De un arte a un ciencia donde

el autor cita textualmente:

“eso significa que se deja menos al azar, menos al capricho de los amantes de los
textos y de las imagenes y mas al empresario tenaz que ahora lleva el sombrero

de cientifico” (Levinson, 1990, pag 49)

El autor brinda en su obra diferentes medios con los que segun ¢l “se puede vencer
al mas competente de los emprendedores, se puede conseguir una longevidad empresarial
significante y finalmente se pude conseguir una larga lista de clientes” (Levinson, 1990,
pag 12). Dichos medios los cataloga bajo el nombre de las 100 armas del marketing de

guerrilla.
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En esta larga lista de armas destacamos los siguientes: un nombre de la compaiiia
facil de pronunciar y unico, establecer un posicionamiento del producto en donde ser
etiquetados, un color que permita la asociacion color y empresa, una identidad honesta
que transmita la personalidad de la empresa a través del marketing, un logotipo que de
representacion grafica siendo mas visual que verbal, un lema que resuma las prestaciones
primordiales de la empresa, un precio alto medio o bajo en referencia a la competencia,
unas relaciones publicas que tengan interés periodistico, unos testimonios veraces, un

tema musical que sirva como reclamo y sirva para identificar claramente a la empresa.

En definitiva Levinson (1990) identifica aquellos aspectos donde la empresa
puede actuar de forma directa y donde debe sobresalir para generar permanencia y

asociacion en la mente de los posibles clientes y asi sobrevivir en el ataque de guerrilla.

Referente al marketing directo el autor define este como cualquier tipo de
marketing pensado para producir beneficios sin una reunién cara a cara. El marketing
directo tiene diferentes ventajas, de las que destaca la rapidez y la sinceridad, el bajo
coste por venta y la facil comprension de las matematicas. Para comprender mejor estas

ventajas extenderemos cada una de ellas:

* Crear una sensacion de urgencia, se alerta al receptor sobre la fecha en que la
oferta termina asi se podra descubrir si al fin de la fecha, el esfuerzo ha dado
resultado o no.

* Ventaja econdémica, con el marketing directo el coste baja muy
considerablemente, ya que mediante este tipo de marketing permite hacer ofertas
con menor coste por venta.

* Comprension de las matematicas, es decir, determinar lo que cuesta exactamente
cada venta que se hace, cada dolar de beneficio que se obtiene. En el marketing
directo se debe de saber con certeza lo que cuesta conseguir un nuevo cliente, lo

que vale ese cliente durante toda su vida y el beneficio por venta.

Otra de las caracteristicas mencionadas por el autor son los tres mercados donde
un guerrillero tiene que actuar y el presupuesto ideal que debe invertir en cada uno de
ellos. Levinson (1990) afirma que como guerrillero existen tres mercados: el universo,

sus posibles compradores y sus clientes reales. El objetivo final es convertir a los
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miembros del universo en posibles compradores y convertir a los posibles compradores

en clientes.

El universo lo define como el mayor de los tres ya que significa cada una
de las personas de la zona de marketing, pudiendo significar desde un
vecindario, pais, una nacién o incluso el universo entero. En tal mercado
el autor recomienda invertir un 10% del presupuesto de marketing.

El mercado de los posibles compradores se considera menos que el
anterior pero mucho mas ventajoso. Aqui encontramos aquellos miembros
que son muy probables compradores de lo que la empresa ofrece. Son
aquellos que estan a punto de comprar y necesitan, simplemente un ligero
empujon. En tal mercado defiende la idea de invertir aproximadamente el
30% del presupuesto de marketing.

El mercado de los clientes de la empresa, encontramos la transformacion
del posible cliente a cliente real. Cada uno de ellos representando un
potencial de ventas asiduas. Es aqui donde el autor defiende la mayor
inversion del presupuesto de marketing siendo esta del 60%. Segun escribe
el autor en la obra, son estos los que nos reportaran los auténticos
beneficios de nuestro negocio ademas todas las ventas que se hacen a

nuestros clientes pueden llevar y provocar la repeticion de estas ventas.

4. Netflix. Descripcion del estudio de caso

4.1 Descripcion del modelo de negocio basado en el streaming

La suscripcion a la carta, que permite ver series y peliculas en la pantalla de

cualquier dispositivo electronico y en cualquier momento del dia y lugar, experimenta un

crecimiento vertiginoso después de 10 afios. La explosion de redes (fibra Optica, 4G y

5G) ha impulsado el crecimiento de estos servicios que proporcionan acceso a miles de

horas de programacion sin necesidad de hacer descargas y sin anuncios. En noviembre

del 2019 aparecieron nuevos ofertantes que hacian el mercado del streaming mas

interesante (Dineo, 2019).

A parte de Netflix, existen otras plataformas que compiten por atraer usuarios a

sus portales de streaming. Competidores de diferentes sectores desde empresas

tecnoldgicas como Amazon a través de la plataforma, Amazon Prime Video hasta
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gigantes de medios de comunicacion como AT&T' (propietario de HBO), Comcast
(propietario de Sky), Movistar+, Rakuten TV, Flooxer o el ultimo player en sumarse,

Disney, con su apuesta por Disney+.

Actualmente Netflix se encuentra en el top 1 del streaming y es considerada la
lider del mercado tanto por volumen de facturacion como por volumen de usuarios.
(M.Prieto, 2020). Ademas, da la posibilidad de crear diferentes perfiles con una misma
cuenta de acceso. Esto ha hecho que el servicio de streaming se popularice en gran medida

consiguiendo llegar a diferentes segmentos de edad y personalidades de la poblacion.

Las grandes inversiones en contenido original que lleva a cabo la compaiiia
constituyen una apuesta segura por parte de los usuarios ya que siempre habra algo bueno
que ver. La facil interfaz y su usabilidad por parte de los usuarios, su disefio responsive
en cada dispositivo y la calidad de video y audio, son aspectos que han propiciado que
Netflix tenga mas suscriptores que cualquier otro servicio de transmision de video y se
convierta en una manera fantastica de ver peliculas y programas de television sin

publicidad (Orellana, 2020).

4.2 Descripcion de la empresa

En 1997 Reed Hastings y el ejecutivo de software Marc Randolph cofundaron la

empresa Netflix en la ciudad de California, Estados Unidos.

Segun cuenta la propia compania todo empez6 cuando Reed Hastings alquil6 la
pelicula Apolo 13 en la cadena de videoclubs Blockbuster'* y al devolverla con unos dias

de antelacion, tuvo que pagar una multa de 40 dolares.

Dicho motivo desencadeno la creaciéon de su propia cadena de videoclubs sin
multas ni cualquier otro tipo de recargo. Sin embargo el cofundador, Marc Randoplh,
relata que la idea surgi6 con base al deseo de iniciar un negocio de comercio electrénico

eligiendo el DVD como su producto estrella.

> American Telephone and Telegraph

" Franquicia estadounidense de videoclubes, especializada en alquiler de cine y videojuegos a través de
tiendas fisicas, servicios por correo y video baja demanda. Fue fundada en 1985 por David Cook, tuvo un
gran crecimiento en los afios 1990, y tras ser adquirida por Viacom llegé a controlar el 25% de la cuota de
mercado mundial de videoclubs.

25



En 1998 se lanza el primer sitio de alquiler y venta de DVD’s, Netflix.com. Esta
pagina web comenz6 como una compaiia que cubria el servicio de alquiler de DVD’s
mediante un servicio via postal. En un principio Netflix era un videoclub virtual cuyos
clientes elegian los titulos de las peliculas que querian visionar a través de una plataforma

online y estos DVD’s correspondientes entregados mediante correo postal.

En 1999 Netflix debuta ofreciendo a sus clientes una suscripcion mensual
reducida que consistia en un numero ilimitado de alquiler de DVD’s. Los suscriptores
escogian en un variado catdlogo de peliculas y serie los titulos de aquellas que preferian.
La empresa les enviaba el primer DVD seleccionado en un sobre, con el porte pagado
para su regreso. Una vez Netflix recibia de nuevo la copia, es decir, cuando el suscritor

devolvia la peliculas visionada, Netflix enviaba la siguiente y asi sucesivamente .

En el afo 2000 la compaiiia introduce un sistema de recomendacion personalizado
que usaba las calificaciones de los diferentes usuarios para predecir los gustos de todos
los usuarios de la plataforma. Gracias a este sistema, la propia plataforma era capaz
recomendar peliculas y series que podrian interesar a los usuarios de forma personalizada
e individualizada. Este sistema se sigue utilizando en la actualidad haciendo que cada
perfil de usuario tenga diferentes recomendaciones. Esta es una forma de fidelizar al
cliente ya que la empresa se preocupa por sus gustos y prioridades a la hora de recomendar

titulos del agrado de los usuarios.

A lo largo de los afios la empresa ha sufrido diferentes transformaciones en su
estrategia de comercializacion y producto. Llevando a cabo una actitud proactiva frente
a las innovaciones que iban surgiendo en el mercado, hasta convertirse en la compaiiia
que conocemos actualmente, una empresa lider en la distribucion de contenidos
audiovisuales en streaming. En 2003 alanzo el millon de clientes, duplicandolos en 2004

y llegando hasta los 5 millones en 2006.

En 2007 Netflix introdujo el servicio de visionado en streaming hecho que
permitié ver instantdneamente programas de television y peliculas en los ordenadores
personales. El servicio en streaming no tardé en ganar adeptos ya que ofrecia acceso

ilimitado, personalizado y sin publicidad.

Por ultimo, y no menos importante, existia la posibilidad de compartir la cuenta

con diferentes tipos de perfiles entre aquellas personas que compartian el usuario y clave
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de acceso. Netflix aprovecho este hecho para obtener mas datos de los distintos usuarios
que sirvi6 para la elaboracion de un algoritmo que permite conocer mejor los gustos y

aficiones de su publico.

En 2008 la compaiiia busca alianzas con diferentes compaiiias tecnoldgicas para
incluir una aplicacion que permitiera la visualizacion de las series y peliculas del catalogo,
a parte de los propios ordenadores ya que al principio solo se era posible la visualizacion
de Netflix en estos dispositivos. Estas alianzas llegaron de mano de la consola de

videojuegos X-Box de Microsoft y de diversas marcas reproductores de Blue-ray.

En el afio 2009 Netflix continua expandiendo sus alianzas con PS3, Smart TV y
otros tipos de dispositivos con conexion a Internet. Este mismo afio, Netflix alcanza mas

de 10 millones de usuarios.

En el 2010y con el auge de los dispositivos con conexion a internet, Netflix estaba
presente en gran parte de estos dispositivos como la Nintendo Wii, el Ipad, Iphone y iPod

touch de Apple.

En el 2011 la compaiiia decide expandirse a América Latina y el Caribe pero
solamente operando con el servicio en streaming mientras que en Estados Unidos aun

mantenia el servicio de envio de DVD juntamente con el de streaming.

En 2013 presenta la funcionalidad perfiles que permite a los usuarios crear
distintos perfiles para cada usuario o estados de &nimo. Ademas, ese mismo afio, se inicid
en la produccion de contenido propio (House of Cards'®). Durante el periodo de 2012 a
2016 Netflix se expande a mas de 190 paises, llegando a mas de 21 lenguas en todo el

mundo.

En 2016 presenta la opcion de descargar que permitia a los usuarios disfrutar de
sus series y programas de television de forma offline y sin necesidad de estar conectados
a la red, facilitando la visualizacién de aquellas peliculas y series sin necesidad de

conectividad a Internet.

15 . . eLele . s . P .

Televisor que se caracteriza por la posibilidad de lograr una conexidn inaldmbrica a una red, como
asimismo por la posibilidad de tener aplicaciones instantaneas (Definicionabc, s.f)
16 . .y . .

Primera produccion propia de Netflix, se estreno en 2013
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En 2017 Netflix consigui6 llegar a los 100 millones usuarios y en 2018 se definia

como una cadena global de television por internet.

Netflix cerré el ano 2019 con mas de 500 titulos estrenados (entre nuevas
propuestas y continuaciones de las existentes). Este 2020, la empresa quiere seguir siendo
el epicentro del cine y acorde con Cordero (2020) Netflix plantea un afio 2020 lleno de

grandes peliculas y series tanto originales como de terceros que seducirédn a la critica.

Segun Ramoén Lobato (2019) no es posible concebir esta compaiia solo como una
productora o distribuidora de contenido audiovisual o exclusivamente como una
plataforma audiovisual. En concreto defiende que Netflix es: plataforma de video,
distribuidora audiovisual, cadena de television, corporacion mediatica global, compaiiia
de tecnologia, sistema de software, negocio de Big-data, industria cultural, estilo de vida

y modo de consumo mediatico.

4.2.1 Nimero de usuarios y beneficios

Los usuarios de Netflix son lo mas importante para la compania, al igual que
satisfacer las deseos audiovisuales de estos. Netflix busca la fidelizacion de sus clientes,
es decir, mantener su cartera de clientes durante el mayor tiempo posible. Por ello, en

2019 se lanzaron mas de 500 nuevos titulos.

Actualmente Netflix cuenta con mas de 167 millones de usuarios, que abonan la

suscripcion y esta presente en mas de 190 paises.

llustracion 3 Principales indicadores de negocio de Netflix

+167 M +190 20.156 M
Paid Users Countries Revenue in
2019

Fuente: Elaboracion propia a partir de los articulos analizados

Tal y como podemos ver en la Ilustracion 3, Netflix actualmente se encuentra en
la mayoria de paises del mundo. Segun la pagina oficial de Netflix por el momento este

servicio no se encuentra disponible en China ni tampoco en Crimea, Corea del Norte o
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Siria debido a las restricciones del gobierno de los Estados Unidos sobre empresas

americanas.

llustracion 4 Disponibilidad de Netflix

Fuente: ;Donde esta disponible Netflix? (s.f) Centro de ayuda. Recuperado 31 de marzo de 2020, de
https://help.netflix.com/es-es/node/14164

En el afio 2019 a nivel global el nimero de nuevos usuarios ha aumentado en 27,8
millones. Siendo Europa y Asia los motores que han propiciado este crecimiento. Cabe
destacar que estos valores estuvieron por debajo de los obtenidos en el afio 2018,
momento en el que la compaiia alcanzé la 28,6 millones de nuevos clientes. Netflix es la

lider del servicio de entretenimiento en streaming del mundo.

4.2.2 Datos economicos y valor en bolsa

Si se analizan los resultados de su ltimo ejercicio fiscal correspondiente al ano
2019, podemos observar que la empresa ha cerrado el ejercicio con una facturacion de

20.156.447 millones de dolares (unos 18.184,7 millones de euros, ver Grafico 1).

Si tenemos en cuenta el beneficio neto después de haber descontado los gastos e
intereses obtenemos que la compaiiia ha obtenido un beneficio neto de 1.866.916 millones
de dolares (1683,5 millones de euros). Esta cifra supone un 54% mas de la que se obtuvo

en el afio 2018 (ver Grafico 1).
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Grdfico 1 Ingresos anuales mundiales de 2012 a 2019
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Fuente: Statista. (s. f.). Recuperado 31 de marzo de 2020, de https://es.statista.com/estadisticas/639161/ingresos-

anuales-de-netflix/

Se observa que la empresa ha experimentado un crecimiento exponencial de sus
beneficios desde su creacion. Ha conseguido superar cada afio la facturacion del afio

anterior hasta llegar a la cifra de 20.156.447 millones de d6lares.

Actualmente la compafiia tienen 438.806.649 acciones ordinarias en circulacion.
Durante los ultimos 12 meses los accionistas de Netflix se han embolsado 4,26 ddlares
por titulo (3,84 euros). Sus acciones subieron 1,45% hasta los 343,16 dolares (309,4 euros

por titulo).

Grdfico 2 Cotizacion en bolsa de Netflix

Netflix Inc * 375,65 +4,88 (+1,32%)
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Fuente: Cotizacion NFLX - Investing.com. (s. f.). Investing.com Espafiol. Recuperado 31 de marzo de 2020, de

https://es.investing.com/equities/netflix,-inc

Tal y como muestra el Grafico 2 cotizacion en bolsa de Netflix, se va analizar los
ultimos meses de 2019 e inicios de 2020 y los motivos que han hecho variar el valor de

las acciones.

El 13 de enero de 2020, Netflix sube hasta maximos desde Julio tras liderar las
candidaturas a los premios Oscar, dia en el que la Academia de Hollywood anunci6 las
nominaciones definitivas. La empresa conté con un acumulado de 24 nominaciones a los
premios mas importantes de la cinematografia mundial. Este hecho provocéd que Netflix

tuviera una afectacion positiva en la bolsa estadounidense.

Los siguientes aumentos han sido ocasionados por la crisis mundial que estamos
padeciendo a causa del COVID-19. Este hecho a provocado una serie de medidas que
obligan a la poblacién a permanecer en sus hogares para evitar contagio y prevenir la
pandemia. Estas medidas favorece el consumo de plataformas que suministran contenido

audiovisual, como es Netflix, beneficiandose con el aumento del valor de sus acciones.

La privacion de las libertades en muchos territorios y la obligacion por parte de
las administraciones de clausurar centros educativos, recintos deportivos y toda actividad
comercial como medida para evitar la propagacion del virus han desencadenado un

crecimiento en cuanto a lo que suscripciones se refiere.

La compaiia ya ha avanzado cerca de un 16% este afo desde el 1 de enero de
2020 y afirman que la plataforma de video ha superado los 160.000 millones de dolares

(unos 143.000 millones de euros) de capitalizacion bursatil'’ (Carrasco, 2020).

Respecto los valores en la cuenta de resultados de los ultimos cinco ejercicios
cerrados (Tabla 3), podemos observar la evolucion de cada afio referente a los ingresos y
los costes sufridos de la empresa. De esta forma llegamos a conocer los ingresos netos de

la compaiiia.

17 . . . s . . .z , . . .
Capitalizacién bursatil, es una medida de una empresa o su dimensién econdmica y es igual al precio
por accion en un momento dado multiplicado por el nimero de acciones
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Tabla 3 Cuenta de Resultados consolidada

12monthsended Dec 31,2019 Dec 31,2018 Dec 31,2017 Dec 31,2016 Dec 31,2015
Revenues 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Cost of revenues -61.72 -63.11 -65.51 -68.28 -67.73
Gross profit 38.28% 36.89% 34.49% 31.72% 32.27%
Marketing -13.16 -15.00 -10.93 -11.22 -12.16
Technology and development -7.67 -7.74 -9.00 -9.65 -9.60
General and administrative -4.54 -3.99 -7.39 -6.54 -6.01
Operating income 12.92% 10.16% 7.17% 4.30% 451%
Interest expense -3.11 -2.66 -2.04 -1.70 -1.96
Interest and other income (expense) 042 0.26 -0.98 0.35 -0.46
Other income (expense) -2.69% -2.40% -3.02% -1.35% -2.42%
Income before income taxes 10.23% 7.77% 4.15% 2.95% 2.09%
(Provision for) benefit from income -0.97 -0.10 0.63 -0.84 -0.28
taxes
Net income 9.26% 7.67% 4.78% 211% 181%

Fuente: Common-Size Income Statement (s.f). Stock Analusis on Net. Recuperado 1 de Abril de 2020, de

https://www.stock-analysis-on.net/NASDAQ/Company/Netflix-Inc/Common-Size/Income-Statement

En el afio 2019 los ingresos obtenidos se incrementaron un 27% respecto al afo
anterior, llegando a cerrar el ultimo ejercicio con la cifra de 20.156.447 millones de

dolares.

Los gastos derivados del departamento de marketing ascienden a un total de
2.652.462 dolares. Cabe destacar que el aumento porcentual en este gasto ha sido de un

12% mayor el afio anterior, 2018.

El incremento de este Ultimo afo en esta partida de gasto ha estado la menor
experimentada en los Gltimos 5 afios ya que el balance de los gastos de marketing muestra
que en el 2018 este gasto supuso un incremento del 85% respecto al afio anterior, del 28%

enel 2017 y de un 20% en el 2016.

4.3 Marketing de guerrilla en Netflix. Las campaiias guerrilleras

Netflix no solamente se ha convertido en un referente en el mundo audiovisual
como plataforma de streaming sino que también se ha convertido en un referente en

cuanto a contenido publicitario (Santonja, 2017).
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La publicidad de Netflix se caracteriza por su atrevimiento, provocacion y
valentia. El objetivo que persigue la empresa es generar polémica en soportes
publicitarios convencionales para después ser trending topic en lared (s.a, 2017). De esta
forma con una minima inversion pero con sumo ingenio y creatividad consiguen llegar a

la mayor cantidad de publico posible.

Esta tipologia de publicidad se cataloga en lo que se conoce como marketing de
guerrilla. Son muchas las estrategias que lleva a cabo Netflix, a parte de sus creatividades
guerrilleras ubicadas en fachadas, marquesinas, estaciones de metro y bus o en el centro

de ciudad catalogadas bajo la terminologia marketing guerrillero.

Tres de las campaiias guerrilleras realizadas por Netflix mas provocativas en los

ultimos afios han sido las promociones de Narcos, Santa Clarita Diet y Sex Education.

La primera de ellas es de la serie Narcos (2015 a 2017) que consta de 3
temporadas. Es una serie de television web de ficcion historica producida por Dynamo
Producciones y Gaumon International Television para Netflix. Narra los esfuerzos de
Estados Unidos a través, principalmente, de las autoridades y policia de Colombia para
luchar en la década de los 80 contra el narcotraficante Pablo Escobar y el cartel de
Medellin, una de las organizaciones criminales mas ricas y despiadada en la historia de

la delincuencia moderna (FilmAffinity, 2017).

Con el objetivo de anunciar la segunda temporada de dicha serie (2016), la
propuesta publicitaria fue llenar el centro de las capitales de Espafia con carteles de “Se
busca” y la cara de Pablo Escobar, protagonista de la serie. No conformes, se instalo una
gran valla en la Puerta del Sol de Madrid que deseaba a todos una “blanca Navidad” con
la cara del famoso narcotraficante. El anuncio aprovechaba las fechas navidefias para

hacer una doble referencia: al famoso villancico y a la cocaina.
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llustracion 5 Campaiia de Narcos

Fuente: Fuera de serie (2017). Recuperado 1 de abril de 2020 de https://fueradeseries.com/narcos-1lama-la-atencion-

con-sus-polemicas-campafias-de-publicidad-d820241c¢32ed

En las redes sociales, los usuarios se hicieron eco de dicho acto guerrillero y
compartieron sus fotografias y reacciones del cartel, lo que hizo evidente que la campafia

fuera un gran éxito para la plataforma de streaming (ABC Play, 2016).

Logro ser viral gracias a la reaccion en cadena de medios, turistas y publicaciones
en redes sociales. Visto el éxito de la frase y el tiron publicitario que se obtuvo con ella,
Netflix decidi6 ampliar la campafia a otros medios publicando nuevas creatividades y
videos en las redes sociales con el mismo leitmotive. El impacto publicitario que obtuvo
Narcos se ha convertido en marca de la casa (Santoja, 2017) en lo que se refiere al

marketing de guerrilla que utiliza la plataforma.

También destacan las diversas acciones de Street Marketing que se llevaron a cabo
para promocionar Santa Clarita Diet (2017 a 2019), serie de television web
estadounidense de comedia de terror. Narra la vida de dos agentes inmobiliarios
residentes en Santa Clarita, en la periferia de Los Angeles, donde la protagonista sufre un
cambio radical que la convierte en un “muerto viviente”. La serie muestra como se
adaptan a este nuevo estilo de vida, ya que los “muertos vivientes” siguen una dieta

sangrienta que implica cazar a personas, lo que provoca investigaciones de la policia.
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La campana de Santa Clarita Diet consistid en varios carteles en las capitales de
las ciudades espafiolas que simulaban anuncios de comida en las que aparecian platos
compuestos de diferentes partes del cuerpo. Podia verse dedos en una papelina como si
fueran patatas fritas de un restaurante de comida rapida; un corazoén simulando ser la
carne de una hamburguesa e incluso una sangria con ojos y orejas en lugar de fruta y

hielo.

llustracion 6 Campafia Santa Clarita Diet

DREW BARRYMORE  TIMOTHY OLYPHANT DREW BARRYMORE pmmn OLYPHANT DREW IMRRYMORETIMUH{Y OLYPHANT
SANTA CLARITA DIET SANTA CLARITA DIET SANTA CLARITA DIET
Tocot s reaes | NETFLIX FEB 3 | NETFLIX FEB 3 | NETFLIX

Sangrik+ Finger food. Eat your heart out.

Fuente: Mott (s.f). Recuperado 1 de abril de 2020, de https://mott.pe/noticias/ingeniosas-estrategias-de-marketing-

realizadas-para-series-y-peliculas/

En Alemania, se realizo una valla similar pero adaptandose a la gastronomia local,
con un dedo sazonado como una currywurst'® que supuso la retirada como consecuencia
de las quejas recibidas (Santoja, 2017). La campaiia causo gran revuelo con criticas, pero
con ello la publicidad gana notoriedad y aparecen apasionados defensores que la

convierten en viral.

Por ultimo, la campana guerrillera realizada para promocionar la segunda
temporada de Sex Education (2019 a 2020). Es una serie de television web britanica de
comedia dramatica creada por Laurin Nunn que explica la historia de un adolescente
socialmente incomodo, ambivalente sobre el sexo, debido a la profesion de su madre

(terapeuta sexual) la cual es abierta y sincera sobre todos los aspectos de la sexualidad.

18 . . . ; .

Salchicha alemana cocida o asada a la parilla. La mayoria de las veces se sirve cortada en rebanadas y
acompanada de salsa de tomate y curry en polvo. El acompafiamiento de esta salchicha suelen ser unos
panecillos tipicos alemanes o unas simples patatas fritas.
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La serie se basa en narrar las consultas sexuales que los estudiantes realizan al

protagonista tras haber abierto un “consultorio sexual” en el instituto.

Las acciones de promocion de esta segunda temporada consistié en un gran
despliegue de carteles promocionales por diversos puntos de las capitales espafiolas. Sin
embargo, el cartel promocional en el Circulo de Bellas Artes de Madrid con la frase:
“Querras tragartela enterita” causo gran revuelo social, llegando incluso a ser retirado
(Epik, 2020). Siendo esta una frase recurrente que hace referencia a las ganas de ver de

un tirén la nueva temporada como al contenido sexual de la trama.

llustracion 7 Campafia Sex Education
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Fuente: Elaboracion propia a partir de https://www.marca.com/tiramillas/cine-

tv/2020/01/18/5¢22e9722601d58688b45b2.html

Como se ha mencionado, dicho cartel provoco gran diversidad de opiniones que
provoco la retirada del anuncio. Netflix aprovecho dicho revuelo para continuar con sus
actos guerrilleros en las redes sociales anunciando la retirada del anuncio escribiendo en
la cuenta oficial de Netflix en Twitter “Hemos durado poco” acompafiado de un video en
el que se puede observar la desaparicion del mensaje provocador. De nuevo se utiliza una

frase con doble sentido.

Ante la polémica de los mensaje de la promocion de la segunda temporada de Sex
Education, Netflix volvid a conseguir lo que se tramaba: ser viral y causar reaccion. No

supuso ningin conveniente para la propagacion del mensaje, ya que numerosos medios
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de comunicacion como La Razon, El Pais, La Vanguardia entre otros y las diversas redes
sociales se hicieron eco de la noticia y de la genialidad publicitaria. La singular estrategia
que utiliza Netflix para dar a conocer sus lanzamientos roza en ocasiones lo excesivo,

pero funciona (Calvo, 2020).

El uso de recursos semanticos en las campafias guerrilleras de Netflix es habitual,
como podemos observar, utilizando metafora e hipérboles que aporten originalidad e

impacto en los espectadores, al igual que la ironia.

Netflix es conocedor de su imagen de marca y sus mensajes publicitarios estan
alineados para transmitir los valores que la conforman: -creatividad, pasion,
entretenimiento, inteligencia, innovacion o curiosidad. Todas estas campafias tienen en
comun la transmision de los valores de la empresa y la originalidad en el mensaje y la

forma.

5. Identificacion y diagnostico de los factores de la obra de
Levinson y su posterior contraste con el caso Netflix

5.1 Metodologia

5.1.1 Seleccion y justificacion del caso de estudio

El impacto de las campafias creativas y fuera de lo tradicional nos crearon interés
en descubrir que tipo de marketing estaba detras de ellas. Tras descubrir que era el ‘se
realizo una blisqueda intensiva de la cual se demostrd que este tipo de marketing es una
de las estrategias menos estudiadas. De la busqueda realizada en Scopus se obtuvieron
escasos articulos cientificos, ademds de ser recientes que se centraban en las técnicas
utilizada y no en el impacto provocado en los espectadores. La novedad del tema y el
poco bagaje de estudio e historia que ha recibido este concepto de marketing tan utilizado
por algunas compafiias y tan exitoso, han provocado que aumentara nuestro interés acerca

del tema y con ello la realizacion del estudio.

Por ello, se decidi6 realizar el analisis del impacto en el consumidor de las
campanas del marketing de guerrilla. En este sentido se ha propuesto realizar una primera
aproximacion disefiando una encuesta y escogiendo una comunidad auténoma concreta

de Espaia, en este caso Catalunya.
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La eleccion del estudio del caso de Netflix es debido al impacto sufrido por dos
de las publicidades guerrilleras mencionadas en el apartado anterior. La originalidad y el
shock que nos causo fueron las que incitaron a que nos interesasemos mas acerca de esta

peculiar tipologia de marketing.

Debido al fuerte interés que nos motivd buscamos informacion referente al
concepto que se escondia detrds de dichas creatividades, el cual era el marketing de
guerrilla. Con el concepto claro, llevamos a cabo una investigacion sobre el término
llegando a descubrir el autor que acuiid esa palabra por primera vez en 1990 y que es
actualmente concebido como el padre del marketing de guerrilla, Jay Conrad Levinson.
Nos centramos en su obra Técticas de Guerrilla Marketing y consideramos interesante
estudiar aquellas técnicas que seguia Netflix explicitamente explicadas en la obra y
aquellas que por diferentes motivos como por ejemplo, el paso del tiempo, la evolucion
del marketing o bien el sector en el que nos encontrabamos no coincidian con lo propuesto

por el autor.

5.1.2 Recoleccion de la informacion y procedimiento de analisis

En este apartado se realizara un andlisis critico-descriptivo del marco tedrico
propuesto por Levinson en su libro Tdcticas de marketing de guerrilla (1990) con las
técnicas, armas y estrategia guerrilleras utilizadas por Netflix, en su actual estrategia de
comunicacion. Esta comparacion pondra de manifiesto las diferentes técnicas de estudio
propuestas por el autor, ademads de obtener un analisis detallado de aquellas caracteristicas

donde convergen ambas actuaciones y aquellas en las que discrepan.

El marco tedrico de Jay Conrad nos ha brindado un abanico de conocimiento
estableciendo aquellas bases donde se sustenta el concepto de marketing de guerrilla. A
fin de la realizacion de un correcto andlisis se propone una valoracion critica y actualizada
de las diferentes lineas de estudio mencionadas en el libro. Se propone un submarco
teorico basado en la obra del autor. Debido a la gran extension de la obra de Jay Conrad
Levinson y sus ya mencionadas 100 técnicas de marketing de guerrilla se propone un
submarco tedrico a fin de sintetizar el ambito de aplicacion del marketing de guerrilla en
4 variables fundamentalmente. Observando nuestro estudio del caso de Netflix y la
industria del streaming se cree que las que inciden més en el comportamiento del

consumidor acaban siendo las propuestas en el siguiente estudio. La técnica que se ha
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seguido para llevar a cabo esta seleccion consiste en una disgregacion de los conceptos
mencionados por el autor y posteriormente la unificacion de estos términos teniendo en
cuenta la industria estudiada y la posibilidad de actuacion en cada uno de ellos de una
forma efectiva. Las variables propuestas en dicho estudio estan basadas en la obra ya
mencionada, asi como en los diferentes marcos tedricos analizados previamente en la
primera parte del trabajo. Estos corresponden al marco tedrico del arte, del marketing
tradicional, del entorno digital y en los diferentes articulos mencionados durante el trabajo
relacionados con las campanas guerrilleras. Las variables propuestas que se han

desarrollado son las siguientes:

* Plataforma y usuarios
* Comunicacion y difusion
* Logoynombre

*  Promocién

Estas variables propuestas constituyen aquellas en las que se puede incidir para
conseguir el éxito propagandistico deseado. De esta forma se ha llegado a construir un
submarco teorico actualizado del marketing de guerrilla y mas concretamente, en el

entorno de Netflix.

La creacion de esta propuesta de submarco tedrico ha motivado la realizacion de
un estudio exploratorio basado en una encuesta, tal encuesta constituye la segunda parte
del andlisis. La encuesta busca conocer la aceptacion de este tipo de marketing de
guerrilla por los consumidores catalanes, asi como la opinidén que tienen en cuanto a a las
técnicas guerrilleras. Las preguntas fueron respondidas por un total de 180 personas,
situadas en la provincia Catalana. Observando las respuestas recogidas y viendo la poca
representatividad de las provincias de Lérida, Girona y Tarragona se decidio centrar el
estudio en el analisis de la provincia de Barcelona. La encuesta cuenta con 19 preguntas
motivadas por las cuatro variables propuestas y las tres creatividades analizadas

previamente.
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5.2 Resultados. Identificacion de los principales factores
estratégicos del marketing de guerrilla.

5.2.1 Plataforma y usuarios

El autor escribe diferentes hechos cientificos que justifican sus ideas
posteriormente desarrolladas, entre las que se destacan el humano y el comercial como
factores de venta. El primer concepto se refiere a que la gente prefiere hacer negocio con
un amigo que con cualquier otra persona: “La gente tiene una necesidad bésica de
pertenecer. Déjales pertenecer a su club” (Levinson , 1990, pag 59). Ademas argumenta
que los clientes detestan la idea de ser pioneros, podrian equivocarse al hacerse clientes
de una empresa. Seglin afirma el autor, ningtn cliente quiere arriesgarse por la mera duda
de si se equivoca y en ese sentido realizar un gasto innecesario. La importancia del
vinculo humano es vital ya que una vez se consigue éste, sera mucho mas facil después

conseguir el vinculo comercial y cerrarlo finalmente con una venta.

Esta idea estd muy interiorizada en Netflix, ya que plataforma permite compartir
una cuenta con diferentes perfiles a un precio inferior que si lo contratas de forma

individual.

Netflix elabora muy bien estos dos aspectos utilizando los perfiles compartidos.
El hecho de compartir los diferentes perfiles con la gente de tu entorno, te permite no ser

el pionero o en su defecto hacerlo a un precio menor.

Cada uno de los perfiles abiertos en la plataforma es independiente entre si, la
empresa analiza los gustos de ese perfil mediante una encuesta previa y con la ayuda de
sus algoritmos proponen un conjunto de series y peliculas afines a los gustos del perfil
analizado. Esto provoca que cada usuario disponga de una interfaz completamente
personalizada y acorde a sus preferencias. Este aspecto converge de forma muy parecida
con la idea que tiene Levinson de crear un vinculo humano. Si el aplicativo sabe lo que
me va a gustar y me ayuda la tarea de buscar peliculas y series afines a mis gustos es mas
probable que me quede en la compaiiia, me guste el servicio y por tanto no decida cancelar

mi suscripcion.
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5.2.2 Comunicacion y difusion

Una de la caracteristicas mencionadas por Levinson es que “a los guerrilleros no
les asusta absurdamente el marketing, se dedican a ¢l de forma mas agresiva. Son mas
atrevidos en su utilizacion de los medios de difusion y en las expresiones creativas de su

estrategia de marketing” (Levinson, 1990, pag 74).

Esta idea esta muy presente en Netflix ya que actiia como un verdadero guerrillero
no asustandole nada y de forma agresiva. Netflix se caracteriza por el revuelo social que
provoca sus campafias publicitarias. La compafiia busca romper con los cénones

habituales y el atrevimiento en sus campafias son una realidad.

Utilizan publicidad ingeniosa, creativa y agresiva, sobretodo agresivas. Muchas
de estas campafias han sido retiradas de los emplazamientos publicitarios donde se
encontraban y la aparicion de detractores no es una novedad para la compaiia. Pero es en
ese momento cuando la publicidad causa efecto y gana notoriedad generando controversia

entre detractores y defensores.

Utilizando esta estrategia, consiguen que muchas de las campafas realizadas se
hagan virales apareciendo como noticia de actualidad (prensa, radio y television), en las
redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram y Youtube y por Gltimo, pero no menos

importante, llegando a todas aquellas personas que ven la publicidad in situ.

Levinson también establece un factor determinante y éste es el encabezamiento.
El autor hace referencia a la frase de Albert Lasker: “El encabezamiento, al fin y al cabo,
tanto hoy en dia como hace 25 afios, es el 90% de un anuncio” (Levinson, 1990, pag 97).
Levinson se reafirma anadiendo que “si no les deja un suspense con el titulo, no leeran el
resto, es primordial invertir dinero en una frase que haya demostrado ser buena, la ultima
cosa que seguramente querra usted hacer es invertir dinero en una frase mala” (Levinson,

1990, pag 98).

Este argumentacion defendida por Levinson discrepa con la concebida por la
compaiiia ya que, Netflix en ultima instancia no persigue dejar con suspense a su publico
objetivo mediante su creatividad sino que busca romper lo logico, lo normal, lo
tradicional y lo establecido y persigue una idea mucho mas amplia en sentido, la idea de

golpear al espectador, de impacto, de sorpresa. Romper con lo habitual no es tarea facil y
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tienen la valentia de desmarcarse de los estereotipos tipicos como es el caso de la campana

de Narcos: relacionan la navidad con la droga.

Cabe decir que ambos ideales convergen en la idea de que es necesario probar que
la frase sea buena ya que invertir dinero en una frase mala no es una de las cosas que se
deban hacer. Los costes publicitarios de Netflix como hemos visto anteriormente
representan una partida importante en sus cuentas y es por esa razon que las publicidades

se tienen que rentabilizar y convertir a usuarios potenciales en usuarios reales.

El street marketing que utiliza Netflix se caracteriza por ser sumamente visual y
con frases tremendamente cortas pero, que a su vez transmite un gran mensaje. Un

ejemplo, es la campaia guerrillera analizada anteriormente de la serie Narcos.

De acuerdo con lo expuesto la frase que aparecia no perseguia ninguna finalidad
de permanencia en la memoria del usuario ni utilizaba ningtn recurso literario como
podria ser la rima para conseguir tal objetivo. Lo que buscaban era jugar con el doble
sentido, y generar tal impresion que la persona impactada, trate de buscar quién ha
elaborado esa publicidad y ha tenido el valor de llevarla a cabo en plena campafia
Navidefia. Las campafias navidefias, normalmente, son de cuento y los sentimientos
propagandisticos son de alegria, bondad y hermandad, Netflix es capaz anuncia un cartel
vinculando la droga con la festividad consumista de las navidades que todos conocemos,
dirigiéndose a todos los segmentos de gente y felicitdndoles tal festividad. Es muy
habitual encontrarnos creatividades con dobles sentidos en las campafias de Netflix. El
uso de recursos semanticos como la metafora o hipérboles aportan la originalidad e

impacto en el consumidor.

Otro de los aspectos mencionados es referente a la inversion de dinero, en lo
referente a una buena frase. Se ha demostrado que si la frase utilizada es buena se intenta
explotar al méximo ampliando el leitmotive a nuevos medios publicitarios apoyandose
esta idea en lo comentado por Levinson sobre las frases y la necesidad de demostracion

de su gancho y su viabilidad para no perder dinero en una frase mala.

El uso del momento temporal en el que se lanza la creatividad estd muy bien
ejecutado. Esta publicidad a priori podria parecer una simple felicitacion de las Navidades
en visperas a las celebraciones que suceden en Diciembre, pero nada mas lejos de la

realidad ya que consiguen atraer al publico de una forma distinta. Con el encabezamiento
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generan todo aquello necesario para que se produzca el viral marketing, el publico o los
consumidores lo empiezan a propagar de forma voluntaria y lo transfieren en forma de
recomendacioén o critica estando presentes en blogs, redes sociales, aplicaciones de
mensajeria instantdnea y en ese momento la prensa se hace eco de la noticia y aparecen

tanto en TV, radio y prensa escrita.

Como resultados de esta estrategia de comunicacion se observa que la campafia
en Twitter'” con la anunciada segunda temporada de Narcos mediante el trailer de la serie
y su correspondiente titulo blanca Navidad, recibié 32.800 visualizaciones, 7565 retweets
y 9800 me gustas. La segunda publicidad analizada Santa Clarita Diet, donde tuvo mas
impacto fue en la plataforma de You Tube. El canal KinoCheck International publicé el
trailer’® de la serie y consiguié impactar a 1.516.555 personas generando 8924 me gustas.
Otra de las campaifias con gran revuelo fue la de Sex Education® retirada por el
Ayuntamiento de Madrid. Dicha publicidad publicada por Netflix recibié 1.5 millones
de visualizaciones. En la publicidad aparecia un video con el proceso de la retirada del
cartel con un titulo que decia “hemos durado poco”. El titulo no era escogido al azar ya
que suponia un guifio de nuevo al contenido sexual. El titulo relacionaba la poca duracion
de la publicidad en el emplazamiento publicitario con la duracion del acto sexual. El

teweet elaborado por Netflix recibi6 36.600 me gustas, 8.500 retweets y 703 comentarios.

El ahorro que supone en cuanto a publicidad es considerable si se produce este
fenémeno viral ya que te permite impactar a un coste cero. Uno de los medios de
comunicacion de prensa que se hizo eco de la noticia de la retirada del cartel en Madrid

de la serie Sex Education fue el periddico catalan, La Vanguardia.

La Vanguardia es el diario mas vendido y mas leido en Catalunya, ademas de ser
uno los diarios lideres en Espana es también el que mayor numero de suscriptores tiene
con mas de 63.000, disponiendo de un perfil de lector con alta capacidad adquisitiva
(Publicidad Vanguardia , s.f.). De acuerdo con la agencia de medios Oblicua, un anuncio

en una pagina de la Vanguardia de Lunes a Sabado a color cuesta entre 21.500 eur y

% Visualizar en Twitter: https://twitter.com/netflixes/status/810923411065094148?lang=es

2% visualizar video en You Tube: https://www.youtube.com/watch?v=bkWx5bv_EGw&t=20s

*!visualizar en Twitter:

https://twitter.com/NetflixES/status/1218160925859033089?ref src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etwe
etembed%7Ctwterm%5E1218160925859033089&ref url=https%3A%2F%2Fwww.elconfidencial.com%2
Ftelevision%2F2020-01-17%2Fnetflix-retira-publicidad-sex-education-madrid_2417380%2F
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34.000 eur dependiendo de factores como numero en el que se publique (par o impar) y
la extension del anuncio pudiendo ser pagina completa o media pagina. Si se optara por
publicar un Domingo a color en una pagina par, el precio ascenderia a 49.700 eur y
54.700 si fuese impar. Las cifras en cada periddico que se hicieron eco de la noticia
supondria un coste afiadido si la empresa hubiera optado por utilizar dicho medio de
comunicacion. Es por esa razon que el viral marketing que busca Netflix es sumamente
util ya que permite comunicar el estreno de la serie , la compaifiia, y llegar a diferentes
segmentos de clientes mediante diferentes tipos de canales tanto digitales como escritos

de forma totalmente gratuita.

5.2.3 Logo y nombre

A lo largo de todo el marco conceptual analizado por el autor hay una idea que se
va repitiendo y haciendo eco en el lector. Es la necesidad de no cambiar el marketing una
vez se ha lanzado aunque éste no consiga los objetivos que se habian marcado

previamente de forma instantinea. El autor defiende que el marketing necesita tiempo:

“El marketing no deberia cambiarse. Cuanto mas tiempo promueva un marketing
excelente un producto o un servicio, mejor. Los guerrilleros crean estrategias de
marketing con las que pueden vivir de cinco a diez afios e incluso més. No se
puede ir cambiando constantemente el marketing para mantenerlo fresco y

renovado.” (Levinson, 1990, pag 178).

Netflix tiene muy en cuenta este aspecto, tal y como se observa en la Ilustracion
4. Netflix ha sufrido diferentes cambios en cuanto a su logotipo e imagen pero si se
observa con mas detenimiento estos cambios no han supuesto un cambio radical ni un

alejamiento de su marketing inicial.

llustracion 8 Evolucion del logo de Netflix

-
NEDFLIX NETFLIX .

Fuente: CRIAFAMA, 2017) Recuperado de https://criafama.es/nuevo-logotipo-de-netflix/
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El primer logotipo con el que se da a conocer Netflix aparece en Estados Unidos
en 1997, pero no es hasta el afio 2000 cuando la empresa llega a un millén de usuarios
momento en el que el logo se hace mucho mas visual y cambia radicalmente, tanto en el
formato como en tipografia y colores utilizados. Es por esa razén que se toma en este
estudio como referencia el logotipo del afio 2000 como el logotipo inicial ya que es el

momento en el que se empieza a dar a conocer de forma considerable.

Los colores utilizados por Netflix podriamos pensar en un primer momento que
responden a simple arbitrariedad pero si se adentra en la psicologia del color observamos
que no existe tal arbitrariedad. Cada color tiene un valor emocional especifico y la union

con otros colores provocan unas sensaciones sensoriales determinadas.

El color rojo simboliza amor, calor, sensualidad y pasiéon ademés de rebelion,
sangre, fuego diabolico y devorador. Otro aspectos relacionados con este color es la
atraccion, la valentia, fuerzay el vigor. Es el color que mas incita a la accion (Luca, 2011).
Ademas, el color rojo incrementa la presion sanguinea, la tension muscular y la
respiracion. Es también el color del erotismo. Un rojo moderado significa actividad,
fuerza, movimiento y deseo. Es en definitiva el color de todas aquellas actividades en las

que predomina mas la pasion que el razonamiento.

El color negro es un color fuerte asociado principalmente a la muerte, el misterio
la elegancia y hasta cierto punto la sensualidad (factor que comparte con el color rojo).
El negro también representa lanoche y el mal, muchas veces asociado con la artes oscuras

y magia negra.

Como se observa el rojo y negro son dos colores totalmente diferentes pero
intrinsecamente relacionados ya que comparten muchos de los significados que generan.
Launioén de estos provoca la intensificacion de ellos. El diablo siempre se ha representado
con colores rojos y negros, representando atraccion, la atraccion a la desconocido y
atraccion a la sensualidad. En cierta manera se puede decir que son colores que nos llaman

la atencion y habitualmente colores que nos seducen

Se observa que desde el nacimiento de la compaiiia a nivel global, los colores se
han mantenido. En el 2014 se cambi6 ligeramente la tipografia pero manteniéndose el

estilo y sobretodo manteniendo los colores tan caracteristicos.
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5.2.4 Promocion

Levinson (1990) argumenta la entrega de obsequios como una buena manera de
generar confianza en el consumidor y desmiente el mito referente a que los obsequios
gratuitos y a la idea preconcebida de que los obsequios estan por debajo de la dignidad y

de la de los clientes potenciales y reales, especificamente el autor comenta:

“no hay pérdida alguna de dignidad en ofrecer un obsequio que sera apreciado por
sus clientes potenciales y reales. Las corporaciones de cualquier tipo pueden
encontrar regalos espléndidos para sus clientes potenciales y reales. Muchos de
esos obsequios, de hecho, aumentaran su credibilidad antes que desmerecerla”

(Levinson, 1990, pag 189).

Esta técnica es otra de las que ha llevado a cabo Netflix. La empresa ha estado
ofreciendo una prueba gratuita de un mes en Espafa. Para disfrutar de ello lo Uinico que
era necesario era entrar en la pagina oficial, elegir el plan, y la opcidon de pago que mejor
se adaptase al usuario, introducir un usuario, contrasefia y empezar a disfrutar. En dicho
momento los suscriptores obtenian acceso instantaneo a todo el catalogo de series y
peliculas. Con esta estrategia lo que hacen es aumentar la credibilidad del producto, el
regalo es apreciado por sus clientes y sin significar ningtn tipo de perdida de dignidad

para la empresa.

Una de las cosas que no aparecen en la obra es la promocion como medio para
conseguir los datos de los clientes. El autor lo mas parecido que comenta es cuando nos
habla de la correspondencia directa mediante un sobre externo con un cupdn o un numero
de teléfono y un sobre respuesta. El objetivo de aplicar esto estrategia es conseguir que
abran la carta, que sea leida y que se realice el pedido. Este punto es fuente de controversia
entre ambas ideas de marketing. Este aspecto responde muy posiblemente a la evolucion
que ha sufrido el marketing directo desde la publicacion de la obra y el actual momento
que vivimos. Ahora no solamente nos interesa el pedido sino que nos interesa conocer al

cliente.

Uno de los objetivos que persigue Netflix cuando se promociona consiste en
conseguir el conocido lead. Este aspecto es una actualizacion del submarco teérico que
proponemos. La compafia mediante el gancho de “un mes gratis” consigue una amplia

informacion de los datos de los usuarios como: nombre, apellidos, lugar de residencia,
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datos de contacto, gustos e incluso datos bancarios. Esta informacion le brinda a Netflix
la posibilidad de personalizar el mensaje en cuanto a toda aquella informacion que quiera

compartir con sus usuarios y generar asi un vinculo personal marca-usuario.

Esta es una técnica 1til porque, aunque el suscriptor una vez finalizado el periodo

de prueba se dé de baja, Netflix ya dispone de los datos personales del usuario.

6. Analisis del impacto de las campaias guerrilleras de
Netflix. Un estudio exploratorio

6.1 Metodologia

6.1.1 Seleccion y justificacion de la muestra

Netflix utiliza gran variedad de técnicas para captar la atencion de su publico y
promocionar su contenido. Uno de las estrategias que lleva a cabo, como se ha

mencionado anteriormente, son las campafas de marketing de guerrilla.

Estas campafias guerrilleras tienen como objetivo promocionar la produccion
audiovisual, a la propia plataforma y, finalmente, generar una reaccion viral entre la
poblacion. Este motivo ayuda a dar a conocer a la empresa y a su contenido ya que
numerosos medios de comunicacion y usuarios de redes sociales se hacen eco de dichas

compaifas.

Tras el analisis critico-descriptivo realizado se cree conveniente realizar una
investigacion exploratoria de las sensaciones que provocan las tres campaiias guerrilleras
de Netflix analizadas teniendo en cuenta las cuatro variables guerrilleras obtenidas del
marco teérico de Levinson: plataforma y usuarios, comunicacioén y difusion, logo y

nombre y, por ultimo, promocion.

6.1.2 Trabajo de campo y disefio del cuestionario

El estudio descriptivo esta basado en la realizacion de una encuesta. Al tratarse de
un campo de investigacion muy novedoso, a dia de hoy hay pocos estudios publicados en
revistas de marketing. De la busqueda realizada en base de datos Scopus no se ha
encontrado ningln estudio que analice el impacto en el consumidor de las campafias del

marketing de guerrilla. En este sentido se ha propuesto realizar una primera aproximacion
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disefiando una encuesta y escogiendo una comunidad auténoma concreta de Espaiia, en

este caso Catalunya.

Al tratarse de un estudio en una fase muy inicial se propone cémo técnica de
andlisis de los datos la metodologia de andlisis descriptivo. De los resultados obtenidos
se propone obtener informacion relevante para, por un lado, contrastar y discutir la propia
relevancia de las cuestiones introducidas en el cuestionario y por el otro, y en funcion de
los resultados obtenidos, proponer ampliar el estudio a todo el dmbito geografico de
Espafia. En resumen, el objetivo es proponer mejoras al propio disefio del cuestionario y

valorar la relevancia del mismo cémo futura linea de investigacion.

El estudio descriptivo estd basado en la tipologia de encuesta de mercado. El
objetivo de este tipo de encuestas es tratar de comprender lo que piensan los clientes
frente a algin concepto, asi como conocer aspectos relacionados con el mercado en el
que se desempefia. Existen muchos medios para hacer encuestas de mercado, el estudio
se basa en las encuestas en linea ya que supone un medio ideal para llegar a mas publico
a través del uso de dispositivos méviles, como tabletas o smartphones. La realizacion de
la encuesta fue mediante la aplicacion del formulario de Google. Esta herramienta
permitié propagar la encuesta principalmente a través de la app de Whats App y un enlace
directo al formulario de Google. La encuesta estuvo abierta del 19 de Abril al 11 Mayo

ambos inclusive y se consiguieron 180 repuestas.

Después de la realizacion de pruebas piloto y tests acierto-error se concluye que
la extension de 19 a 23 preguntas era correcta y suficiente para abordar los temas de los
que se querian profundizar y no suponian una pérdida de tiempo excesiva para el
encuestado, ya que la realizacion de la encuesta no suponia mas de 3 o 4 minutos. Los
resultados fueron obtenidos a partir de las siguientes 19 o 23 preguntas (ver Anexo 1),
realizadas con dos tipos de modalidades de preguntas, abiertas y cerradas. La mayoria de
las preguntas eran de modalidad cerrada. Mediante esta tipologia, lo que se buscaba es
que fuera una encuesta facil y rapida de responder para el encuestado. Las preguntas con
modalidad abierta se incluyeron para conocer mejor a los encuestados y poder descubrir
opciones que se no se hubieran contemplado en un primer momento y para aquellos que
quisieran dar su opinion en relacion a algun aspecto mencionado. De esta forma se hacia
mas participe al encuestado si decidia contestar de forma redactada aquellas preguntas

que fueron consideradas.
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Para conocer la opinion de los encuestados frente al marketing de guerrilla se ha
decidido aplicar el método deductivo. Este método de razonamiento va desde lo mas
general a lo mas particular. Se ha buscado en un primer instante es conocer si utilizan este
servicio o alglin otro que constituya nuestra competencia para después ir estrechando mas
el cerco en conceptos mas especificos con el propio servicio de streaming y finalmente

acabar focalizandose en las creatividades guerrilleras propuestas.

Los resultados obtenidos referentes a los encuestados y su localizacion

geografica ha sido la siguiente:

Tabla 4 Resumen de encuestados

Provincia N2 de Encuestados
Barcelona 168
Gerona 7
Lérida 1
Tarragona 2
Otros 2
Total 180

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Del total de personas que contestaron la encuesta el 93,33% (ver Anexo 2, Grafico
4) pertenecia a la provincia de Barcelona. Ante la casi inexistente representatividad de las
provincias de Lérida, Girona y Tarragona se decidi6 conveniente realizar el andlisis
estadistico-exploratorio excluyendo dichas provincias. Por lo tanto, el analisis estadistico-
exploratorio se centrard en los resultados obtenidos por los encuestados de la provincia

de Barcelona.

La encuesta consistié en 5 preguntas de control de género, edad, provincia de
residencia, ciudad de residencia y si disponen o no del servicio de suscripcion de Netflix
(ver Anexo 1, parte 1). Segun la respuesta a esta ultima, la encuesta se adaptaba. Las
personas que contestaban de forma negativa (ver Anexo 1, parte 2) se les preguntaba el
motivo por el cual no eran suscriptores de Netflix y si eran consumidores o no de otras
plataformas de streaming. En caso contrario, si la respuesta era afirmativa (ver Anexo 1,

parte 3), se peguntaba si la cuenta utilizada en Netflix era compartida con amigos o
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familia, el tiempo y el motivo de suscripcion, el uso o no de otras plataformas y, por

ultimo, las horas de consumo dentro de la plataforma.

Seguidamente, para ambos casos se mostraron las tres campanas de marketing de
guerrilla utilizadas por Netflix para promocionar las series de produccién propia: Narcos,
Santa Clarita Diet y Sex Education. El encuestado debia de responder si habia visualizado
o no en alguna ocasion la campana guerrillera mostrada, la sensacion que le habia

transmitido y si habian visualizado o visualizarian la serie en cuestion.

Por ultimo, se pregunto si la publicidad realizada por Netflix motiva a la
visualizacion de las series anunciadas y si la publicidad de Netflix es o no del agrado del

individuo y el motivo (ver Anexo 1, parte 4).

6.2 Resultados

A continuacion se presentan los principales resultados de la encuesta, empezando
por una vision general de los resultados obtenidos en funcidén del género, localizacion
geografica y edad de los participantes. En segundo lugar se analizaran la dicotomia

referente a la pregunta: ;Tienes perfil en Netflix?

6.2.1 Descripcion de la muestra

El andlisis estadistico-exploratorio excluye las provincias de Lérida, Gerona y
Tarragona por falta de representatividad. Por lo tanto, el anlisis estadistico-exploratorio
se realizard a partir de los resultados obtenidos por los encuestados de la provincia de

Barcelona (ver Anexo 2, Grafico 4).

Ademas, se pone de manifiesto que no hay paridad de género en el numero de
participantes, ya que la participacion femenina es mas del doble que la participacion

masculina.
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Grdfico 3 Porcentaje de encuestados segun el género

GENERO

Mujer
67%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Por tultimo, para simplificar el andlisis de los resultados, se ha optado por
establecer 5 grupos de edad. La justificacion de esta agrupacion son las diferencias
sociales y econdmicas en las que nos encontramos a lo largo de la vida. Los grupos

establecidos son los siguientes:

Tabla 5 Resumen de participantes segun grupos de edad

Grupos N2 de Participantes Rango de Edad
Grupo 1 37 de 16 a 20 afios
Grupo 2 81 de 21 a 25 afios
Grupo 3 31 de 26 a 30 afos
Grupo 4 13 de 31 a 45 afos
Grupo 5 6 de 46 a 60 afos

Total general 168

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Como se observa en la Tabla 5, nos encontramos ante una muestra de poblacion
joven ya que el 88,70% de los encuestados esta entre los 16 y los 30 afios (ver Anexo 2,
Grafico 5). Destacando, sobretodo, el nimero de participantes del grupo 2 (de 21 a 25

anos).

Una vez manifiesta la muestra en que se basa el andlisis estadistico-exploratorio
de las sensaciones provocadas por las campafias guerrilleras de Netflix, se va a proceder

a distinguir entre los encuestados sin perfil y con perfil en Netflix.
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6.2.2 Encuestados sin perfil en Netflix

Del total de encuestados en Barcelona tan solo 23 personas no tenian perfil en
Netflix (ver Anexo 2, Grafico 6). Cabe destacar que para este caso obtenemos paridad de
género, ya que se han obtenido cantidades similares de respuestas de hombres y mujeres

sin perfil en Netflix (ver Anexo 3, Tabla 6).

Con los datos obtenidos, se observa que el motivo mas repetido por el cual no se
tiene perfil en Netflix es el econdmico justificindose en la falta de medios para el pago
de la mensualidad de la plataforma y al precio excesivo de esta. No se puede olvidar, tal
y como hemos dicho a lo largo del estudio, que Netflix es la plataforma de streaming mas
cara de la actualidad (Yubal FM, 2020). El grupo de edad que defiende esta justificacion
es el grupo 1y 2, la compuesta por la poblacion de entre 16 y 25 afios, la cual suponemos

que la independencia econdmica es inexistente o limitada.

El segundo motivo mas defendidos de forma equitativa entre todos los grupos de
edad establecidos es la utilizacion del perfil de Netflix de un suscriptor que no son ellos.
Han confesado que utilizan un mismo perfil diferentes personas, es decir, la persona que
paga la cuota mensual proporciona el codigo secreto de entrada a la cuenta a amigos o
familiares sin que estos realicen ningin desembolso econdmico. Esto lo hemos definido
como el efecto parasito, ya que se aprovechan de la persona que realiza el pago de la

suscripcion.

La ultima justificacion ante la negativa de tener perfil en Netflix es la falta de
interés en visualizar series o peliculas. Este es el motivo mas defendido por el grupo 5, es
decir, el compuesto por la poblacion entre 46 y 60 afios. Se ha supuesto que el motivo de
la falta de interés en visionar series o peliculas de television web es el acceso a dicha
plataforma, ya que se esta hablando de unas generaciones que han tenido que adaptarse a

las nuevas tecnologias y no estan acostumbradas a manipularlas (ver Anexo 3, Tabla 7).

Tras obtener una respuesta negativa en la pregunta: ;Tienes perfil en Netflix? Es
de interés conocer si estos mismos individuos utilizan otras plataformas de streaming. El
resultado obtenido es que el 43,48% de los individuos sin perfil en Netflix si utilizan otras
plataformas, siendo Amazon Prime la alternativa preferida seguida de HBO. Cabe

destacar que el grupo 1, el cual defendia la falta de recursos econdémicos para crear un
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perfil en Netflix, es el que tiene mas suscriptores en Amazon Prime (ver Anexo 3, Grafico

8 y Tabla 8).

Centrando la atencion en las campafias de marketing de guerrilla realizadas por
Netflix en las series de Narcos, Santa Clarita Diet y Sex Education el sentimiento
predominante para las tres campaiias es originalidad (ver Anexo 4). Por lo tanto, se
observa que en relacion a los datos obtenidos, el principal objetivo del marketing de
guerrilla en relacion a la importancia de impactar al espectador con una publicidad

creativa se cumple.

En el caso de Narcos, la risa es la segunda sensacion que provoca la campafia en
los espectadores gracias al doble sentido de la frase que acompafia a la imagen, aludiendo

.2
a la “nieve™™”

(ver Anexo 4, Tabla 10). Si hablamos de Santa Clarita Diet, el asco es la
segunda sensacion mas provocada. Cabe recordar que la campana guerrillera de esta serie
no es para espectadores sensibles, ya que nos muestra partes del cuerpo como alimentos
(ver Anexo 4, Tabla 12). Por tltimo, la sorpresa es la segunda sensacion que provoca la
campaia de Sex Education debido al mensaje impactante y el papel fundamental de la

doble interpretacion sexual (ver Anexo 4, Tabla 14).

Como se ha comprobado, la segunda sensacion provocada para cada una de las
campaias guerrilleras son totalmente distintas entre ellas: risa, asco y sorpresa. Teniendo
en cuentas ambas sensaciones relevantes, independientemente de la campafia que se
analice, encontramos ingenio e imaginacion tanto en el mensaje que transmiten como la
manera de hacerlo. Ademas, las tres campaias tiene un elemento en comtn que utilizan
para captar y atrapar al espectador: la ironia y la satira. Para las campafias de Narcos y
Sex Education la ponen en practica en el doble sentido de la frase. En Santa Clarita Diet
vemos reflejada la satira en la composicion de los carteles. El uso de la ironia y la satira
en las campanas de Netflix es muy habitual, llegando incluso a denotarla como marca de

la casa.

Para cada una de las campaiias, la mezcla de las dos sensaciones principales
provocan un sentimiento al espectador que no deja indiferente. Llegando incluso a crear

la necesidad de compartir esa sensacién con su entorno y, por lo tanto, haciéndola viral

22 o o- , ;s . s . .
Nieve como fendmeno meteoroldgico tipico de la navidad y el nombre que se le da vulgarmente a la
cocaina.
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en las redes. Los espectadores son criticos y solo compartiran aquello que, como minimos,
no les ha dejado indiferentes que gracias a la mezcla de originalidad y otra sensacion

Netflix lo consigue.

Ante la combinacion de las sensaciones que provocan las tres campafias
guerrilleras analizadas confirmamos que el objetivo principal del marketing de guerrilla
se cumple. Las tres campanas estudiadas son capaces de captar la atencion de los
consumidores siendo campafias poco convencionales, donde el ingenio y la imaginacion
juegan un papel fundamental sin dejar indiferente al espectador, provocando una reaccion

en estos que la convierta en viral.

Para este segmento de encuestados, la campafia guerrillera de Narcos es mas
conocida que el resto de campaiias, ya que el 69.57% de los encuestados ya conocia la
campafa a través de haberla visto en television, redes sociales o en directo (ver anexo 4,
Tabla 11). En cambio, las campanas de Santa Clarita Diet y Sex Education predominan
los encuestados que no conocian la campafia y era la primera vez que la visualizaban. En
caso contrario, los encuestados que ya conocian estas ultimas campafias era gracias al eco

de las redes sociales (ver Anexo 4, Tabla 13 y 15).

Por ultimo, en la pregunta de la encuesta: ;Te gusta la publicidad de Netflix? El
91,30% de los encuestados sin perfil respondi6 de forma afirmativa, aludiendo a la
innovacion y a la originalidad respecto a su competencia en sus campafias (ver Anexo 3,

Gréfico 9 y Tabla 9).

Por lo tanto, confirmamos que la campafias guerrilleras de Netflix cumplen con el
objetivo de la compaiiia, ser virales por su originalidad y creatividad llegando a un mayor

publico, sin ser necesariamente consumidor de la plataforma.

6.2.3 Encuestados con perfil en Netflix

El 86,31% encuestados disponen de perfil en la compaiiia de streaming Netflix en
Barcelona (ver Anexo 2, Gréfico 6). Para realizar un correcto analisis del comportamiento
de los usuarios de la plataforma se han llevado a cabo distintas preguntas que responden
a diferentes parametros que se consideran relevantes para su correcto analisis (ver Anexo

1, Parte 3).
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La primera de ellas es conocer si los usuarios encuestados comparten la cuenta de
Netflix, el resultado obtenido es que el 94,50% si la comparten (ver Anexo 5, Grafico
10). Compeartir la cuenta provoca una disminucién del precio por usuario, siempre que
los gastos estén compartidos entre los participantes. Esto pone de evidencia la parte
econdmica de la plataforma, tal como se ha mencionado a lo largo del estudio, Netflix es
la plataforma de streaming mas cara del mercado. Por lo tanto, se puede suponer que los
usuarios estan dispuestos a tener acceso a Netflix siempre y cuando sea compartiendo los

gastos que supone.

También se va a considerar la fidelizacion de los clientes, ya que mantener un
cliente es mas econdémico que conseguir uno nuevo. El modelo de negocio de Netflix se
basa en el mantenimiento ticket medio constante y la frecuencia mensual de suscripcion.
El 85,52% de los encuestado aseguran tener un perfil en la plataforma desde hace un afio

o mas, abonando un minimo de 12 cuotas (ver Anexo 5, Grafico 11 y Tabla 16).

Por lo tanto, la fidelizacion de los suscriptores de Netflix es alta, interpretando los
datos obtenidos, ya que como minimo llevan un afo consumiendo dicha plataforma y un
maximo de més de 3 afios. Ademas, teniendo en cuenta el motivo de la suscripcion la mas
defendida es la calidad de contenido que ofrece. Sorprende que el 32,41% de los

encuestados defienda la plataforma como econdmica, ya que es todo lo contrario.

Respecto las campanas de marketing de guerrilla que se han analizado
observamos que la sensacion principal para las tres series escogidas es la originalidad,

coincidiendo con sensacion provocada en los encuestados sin perfil en Netflix (ver Anexo

6).

En el caso de Narcos, la segunda sensacion mas provocada es la indiferencia
seguida de risa (ver Anexo 6, tabla 19). Esto sorprende ya que en el caso de Narcos y de
ser suscriptor la indiferencia ante la campafa guerrillera aumenta, totalmente al contrario
que en el caso de los encuestados sin perfil en Netflix. Ademads, se debe tener en cuenta
que el 80,69% de los encuestados no era seguidor de la serie (ver Anexo 6, Grafico 13).
Este ultimo dato provoca poner en duda el efecto real que provocé la campaiia ya que el
encuestados con perfil en Netflix ya conocia Narcos y su indiferencia en ver la serie. Por
lo tanto, se ha supuesto que indiferencia no es la respuesta directa de la sensacion

provocada por la campana guerrillera, sino que es el recuerdo que el usuario tiene de la

55



serie. Por lo tanto, se deberia reformular la pregunta para que el encuestado responda sin

dejarse influenciar por su opinion sobre esta.

Respecto las dos campafias guerrilleras restantes, Santa Clarita Diet y Sex
Education, la segunda sensacién provocada para ambas es asco. En el caso de Santa
Clarita Diet, la segunda sensacion coincide con la obtenida en los encuestados sin perfil
en Netflix. Cabe destacar que el 100% de los encuestados no eran seguidores de Santa
Clarita Diet y, por lo tanto, el resultado obtenido es el generado Unicamente por la
campaia guerrillera, interpretando el motivo de asco a causa de las imagenes utilizadas

en la promocion (ver Anexo 6, Tabla 21 y Grafico 14).

En cambio para Sex Education el asco supera a la sorpresa, resultado obtenido
entre los encuestados sin perfil, asociando esta sensacion a la doble interpretacion sexual
de la frase utilizada. Sorprende que el 52,17% de los encuestados eran seguidores de la
serie y la sensacion de asco predomine a la de sorpresa (ver Anexo 6, Tabla 23 y Grafico
15). El asco hacia la campana de promocion de la serie que algo més de la mitad de los
encuestados se definen como seguidores pone en duda el motivo por el cual lo eran o si
lo eran por motivos que no se han contemplado en la encuesta. Esta sensacion de asco
pone de manifiesto que en caso de haber visto esta campaia antes que el propio tréiler en

la plataforma, hubiesen experimentado rechazo a verla.

Por otro lado, los suscriptores de Netflix conocian en mayor porcentaje las
campaias de Narcos y Sex Education a través de ver la promocion en las redes sociales,
la television y en directo (ver Anexo 6, Tabla 20 y Tabla 24). En el caso de Santa Clarita
ningun encuestado ha visualizado la campana en directo pero si la conocian a través de

las redes sociales (ver Anexo 6, Tabla 22).

Al igual que en los encuestados sin perfil en Netflix, el 95,86% de los encuestados
con perfil les gusta la publicidad de Netflix por ser diferente a la competencia, innovadora
y ser capaz de adaptarse al publico al que se quiere dirigir (ver Anexo 5, Grafico 12 y

Tabla 18).

Por lo tanto, de los resultados obtenido en el andlisis de las campanas de marketing
de guerrilla de Netflix en sus suscriptores extraemos que las sensaciones provocadas son
distintas en comparacion a los no suscriptores, pero el objetivo de este si se cumple. Las

campaias se basan en el ingenio del doble sentido y la imaginacion, buscando la polémica
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que genere una reacciéon masiva en los medios. No dejan indiferente al suscriptor
provocando una reaccion en el espectador que motivara o no al visionado de la serie que
se promociona. Tanto en caso de ser seguidor o no de la serie que se anuncia, la campafia

genera discusion entre los que estan a favor y los que no llevandola a ser viral.
7. Conclusion e implicaciones

Netflix no solo a utilizado el marketing de guerrilla para promocionar su
plataforma y series, sino que incorpora en ellas el marketing viral. Es capaz de trasladar
el street marketing utilizado al mundo digital a través de sus post en sus cuentas oficiales
de las distintas redes sociales, con el objetivo de mantener al espectador en suspense y
provocando nuevas sensaciones de apoyo o desagrado. El objetivo es mantener viva la
campafia, incluso cuando la campafia no esta fisicamente expuesta convirtiéndola en viral
y provocando revuelo social. Haciéndola memorable, atractiva e interesante y

consiguiendo que el espectador pase a formar parte.

La plataforma sigue utilizando una de las técnicas mas tradicionales del marketing
de guerrilla para promocionarse: fachadas y marquesinas. Este recurso ha prevalecido en
el tiempo, por mucho que las tecnologias avancen y evolucionen, son unas herramientas
muy utilizadas. Permiten una interaccion directa con el espectador, tal y como vemos en
los movimientos artisticos en los que se fundamenta el marketing de guerrilla. Aunque
el marketing de guerrillay el arte guerrillero tengan finalidades distintas, el nexo de union

es impactar a la poblacioén y no dejarlos indiferentes.

Ademas, se observa la influencia del arte guerrillero en las campanas guerrilleras
seleccionadas para el analisis descriptivo. Las creatividades de Narcos, Santa Clarita Diet
y Sex Education tienen en comun la provocaciéon y la ruptura con lo socialmente
establecido, al igual que el arte guerrillero, poniendo de manifiesto tabus sociales: la
droga, el canibalismo y el sexo. Netflix incorpora los tabu en la sociedad con total
normalidad generando impacto y discusion. Consiguiendo, una vez mas, uno de sus

objetivos: “el boca a boca”.

Centrandonos en el analisis descriptivo realizado, las campanas de marketing de
guerrillera que pone en practica la plataforma Netflix cumplen con el objetivo basico de

este tipo de marketing.
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Creemos que la combinacion de la originalidad con otra sensacion a provocado
que las campanas guerrilleras tengan éxito y se hayan trasladado al mundo digital, ya que
la poblacion solo comparte aquellas publicaciones que, como minimo, les ha provocado
algo. Las creatividades crean conflicto y provocan que los espectadores escogen entre dos
bandos: los que la defiende o los que la critican. Trasladan sus opiniones por las redes

sociales convirtiéndola en viral.

La tnica diferencia que se ha observado es la polarizacion de respuesta en la
percepcion que tienen los encuestados sin perfil y con perfil en Netflix respecto al tema
econdmico. Los encuestados sin perfil en Netflix defienden la plataforma como cara, tal
y como es, aludiendo a la falta de recursos para poder mantenerla. En cambio, los
suscriptores de la misma no tiene esa percepcion, definiéndola como econdmica.
Interpretando los resultados obtenidos se puede justificar la percepcion de estos ultimos
motivada por la reparticion de los gastos que supone la plataforma. En cambio, los
encuestados sin perfil en Netflix no consideran esta opcion, cargando con los gastos de

forma individual.

Por otro lado, cabe destacar los resultados obtenidos en el analisis de la campafa
guerrillera de Sex Education para los encuestados con perfil en Netflix. Las sensaciones
predominantes provocadas en esta campafia es la originalidad y el asco. Ademas,
sorprendentemente, mas de la mitad de los encuestados eran seguidores de la misma, este
hecho rompe con la logica esperada incluso, llegando a plantearnos diferentes escenarios

que justifiquen esta respuesta.

En primer lugar, dado el asco como segunda sensacion predominante por lo
seguidores de Sex Education nos planteamos un posible cambio de mentalidad en la
poblacion. Interpretamos este cambio debido a la sensacion negativa ante la campaia de
promocion pero, a su vez, a la disposicion positiva en visualizarla. Esto lo podemos
traducir en una sociedad en la que muestra rechazo publicamente de cualquier contenido
sexual, pero en la privacidad visualizan una serie que se basa en el sexo. Ante esta
situacion podemos definir esta nueva sociedad como un falso puritanismo, donde la
poblacion actiia rechazando el sexo cuando se encuentran en un ambito publico pero en

la intimidad se interesa por €l.
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El segundo motivo que planteamos es la logica segun actiia Netflix, ya que la
campaia utilizada para promocionar la serie provoca asco a los espectadores pero atin asi
la visualizan ;ha sido esta la sensacién que querian provocar? Creemos que si, ya que al
provocar un sentimiento negativo crea conflicto entre defensores y detractores. Las redes
sociales y medios de comunicacion tradicionales se hacen eco de dicho conflicto,
convirtiendo la noticia en publicidad gratuita para Netflix. Por lo tanto, creemos que uno
de los objetivo de Netflix es llamar la atenciéon a través de provocar asco, es decir,
escandalo en la sociedad. Un escandalo como es la retirada de una pancarta,
aparentemente, normal en el Circulo de Bellas Artes de Madrid lo cubrirdn medios
tradicionales, como son los telenoticias, que seran visualizados en una franja horaria de
maxima expectacion. Para Netflix esto es un logro, publicidad gratuita llegando a un

mayor publico.

Por ultimo, dado los resultados obtenidos, seria conveniente redefinir la encuesta
realizada, profundizando en las sensaciones que provocan cada una de las campafias
analizadas. Cada sensacion conlleva diferente niveles o rangos que con la intervencion
de psicdlogos se podran obtener nuevos resultados e interpretaciones. Es decir, incorporar
la ayuda de psicologos que sean capaces de medir en profundidad las sensaciones e
incluso incorporar nuevas que nos reporten un nuevo analisis. Una vez redefinida la
encuesta seria interesante no unicamente realizarla en la comunidad auténoma de

Cataluna, sino lanzarla a nivel estatal.

Gracias a este estudio el marco tedrico del marketing de guerrilla se ha
posicionado e incluso ampliado. Cabe mencionar que este tipo de marketing no ha sido
investigado en profundidad, siendo limitado el niimero de articulos e investigaciones
previas para su consulta. Por lo tanto, podemos encontrar gran implicacion académica ya
que se han establecidos diferentes entornos de estudios en los que el marketing de
guerrilla juega un papel fundamental. Se ha comprobado la fuerte relacion del mundo del
arte con este tipo de marketing, ademés de como ha sido capaz de actualizarse y adaptarse
a la nueva era digital. Por ultimo, partiendo de los conocimientos del padre del marketing
de guerrilla, se han establecido cuatro nuevas variables a tener en cuenta que pueden

ayudar a realizar estudios futuros.

También se debe de tener en cuenta el caso practico que se ha analizado. Se han

estudiado las caracteristicas y acciones que lleva a cabo Netflix para que sus campaiias
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guerrilleras tenga éxito, basdndose en la creatividad, la satira y la ironia. Por lo tanto,
hemos detectado tres elementos claves que cualquier empresa, pequeia o grande, quiera
aplicar este tipo de marketing debe de tener en cuenta. Cabe recordar que el marketing de
guerrilla no implica grandes inversiones, por ello este tipo de marketing es una buena
opcion para pequefias y medianas empresas, desde una perspectiva empresarial. Los

elementos que necesitan son los mismo que aplica Netflix, crear escandalo e impactar.

En consecuencia, la aplicacion del marketing de guerrilla en las empresas pone
en duda los equipos actuales que forman los departamentos de marketing. El equipo de
marketing que quiera crear una campaia guerrillera debera de estar formado por creativos
y artistas, que sean capaces de reinventar la publicidad incorporando la cultura satirica de
los artistas. Ademas de incorporar la figura del psicologo, necesario para especificar las
posibles sensaciones que pueden experimentar los espectadores. Este hecho pone
entredicho los equipos actuales pero, sobretodo la figura del publicista, el cual debe

actualizarse, adaptarse a las necesidades que conlleva el marketing de guerrilla.

El marketing de guerrilla tiene multiples beneficios pero solo unas pocas
empresas seran las privilegiadas de disfrutarlos. Crear una campafia guerrillera efectiva
no es sencillo y creemos que la combinacion de artistas, creativos, psicologos y
publicistas en un equipo de marketing es un buen punto de partida para crear un buen

marketing de guerrilla.
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9. Anexos

Anexo 1: Encuesta

Parte 1: General

1. Genero:

@)
@)
@)

2. Edad:

Hombre
Mujer
Prefiero no contestar

3. Provincia de residencia:

O

@)
@)
@)

Gerona
Barcelona
Lérida
Tarragona

4. Ciudad de residencia:

5. Tienes perfil en Netflix:

@)
@)

Si
No

Parte 2: No tengo perfil en Netflix

6. (Por qué no eres usuario de Netflix?

O

@)
@)
@)
@)

No me gusta el precio. Es caro.

No me gusta el contenido que ofrece.

No me gusta ver series ni peliculas.

No me lo puedo permitir econémicamente
Otra (abierta)

7. ¢Utilizas otras plataformas de streaming? Multi respuesta

O

@)
@)
@)
@)

No

HBO

Amazon Prime
Disney +

Otra (abierta)
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8. (Has visto esta publicidad alguna vez?

Navidagq ¥

NARCOS 3

o Si
o No

9. (Qué te provocd cuando la viste o qué te ha provocado ahora al verla? Multi
respuesta
o Originalidad
Indiferencia
Nerviosismo
Asco
Sorpresa
Risa
Otra... (abierta)

O O O O O O

10. ;Donde lo has visto? Multi respuesta
o No la conocia, es la primera vez que la veo
TV
Redes Sociales
Marquesina/Bus
Fachadas/Edificios
Otra... (abierta)

O O O O O



11. ;Has visto esta publicidad alguna vez?

TRAGARTELA
ENTERITA

SEXERCATO
e or ¥ EDUCATION

17 ONE | NETFLIX

o Si
o No

12. ;Qué te provocd cuando la viste o qué te ha provocado ahora al verla? Multi
respuesta
o Originalidad
Indiferencia
Nerviosismo
Asco
Sorpresa
Risa
Otra... (abierta)

O O O O O O

13. ;Donde lo has visto? Multi respuesta
o No la conocia, es la primera vez que la veo
TV
Redes Sociales
Marquesina/Bus
Fachadas/Edificios
Otra... (abierta)

O O O O O



14. ;Has visto esta publicidad alguna vez?

SANTA CLARITA DT~ SANTA CLARITA DIET SANTA CLARITA DIET

FEB 3 | NETFLIX

1o araeates | NETFLIX FEB 3 | NETFLIX

3

N

4

SangriA+ Finger food.

o Si
o No

DREW BARRYMORE ~ TIMOTHY OLYPHANT

Eat your heart out.

15. ;Qué te provocd cuando la viste o qué te ha provocado ahora al verla? Multi

respuesta

o Originalidad
Indiferencia
Nerviosismo
Asco
Sorpresa
Risa
Otra... (abierta)

O O O O O O

16. ;Donde lo has visto? Multi respuesta
o No la conocia, es la primera vez que la veo
TV
Redes Sociales
Marquesina/Bus
Fachadas/Edificios
Otra... (abierta)

O O O O O

Parte 3: Tengo perfil en Netflix

6. (Compartes Netflix con amigos o familia?
o Si
o No

7. {Desde cuando eres usuario de Netflix?
o Menos de 1 mes

Menos de 1 afio

Entre 1 y 2 afios

Entre 2 y 3 afios

Mas de 3 afios

o O O O
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8. (Por qué eres usuario de Netflix? Multi respuesta

o

o O O

Me gusta el precio, es econdémico
Me gusta el contenido que ofrece
Me gusta la cantidad de oferta
Otra... (abierta)

9. (Utilizas otras plataformas de streaming? Multi respuesta

o

o O O O

No

HBO

Amazon Prime
Disney +
Otra... (abierta)

10. ;Desde cuando eres usuario de Netflix?

o

o O O O

Menos de 2 horas
2 a 5 horas

6 a 10 horas

11 a 15 horas
Mas de 15 horas

11. ;Has visto esta publicidad alguna vez?

PALAZID u [ Larte
| L

68



12. ;Qué te provocd cuando la viste o qué te ha provocado ahora al verla? Multi
respuesta
o Originalidad
Indiferencia
Nerviosismo
Asco
Sorpresa
Risa
Otra... (abierta)

O O O O 0 O

13. ;Donde lo has visto? Multi respuesta
o No la conocia, es la primera vez que la veo
TV
Redes Sociales
Marquesina/Bus
Fachadas/Edificios
Otra... (abierta)

O O O O O

14. ;Eres seguidor de Narcos?
o Si
o No

15. ;Has visto esta publicidad alguna vez?

QUERRAS
TRAGARTELA
ENTERITA

SEX EDUCATION

y7aNE | NETFLIX

o Si
o No

16. ;Qué te provocd cuando la viste o qué te ha provocado ahora al verla? Multi
respuesta
o Originalidad
Indiferencia
Nerviosismo
Asco
Sorpresa
Risa
Otra... (abierta)

O O O O O O



17. ;Donde lo has visto? Multi respuesta

o No la conocia, es la primera vez que la veo

TV

Redes Sociales
Marquesina/Bus
Fachadas/Edificios
Otra... (abierta)

O O O 0 O

18. ;Eres seguidor de Sex Education?
o Si
o No

19. ;Has visto esta publicidad alguna vez?

DREW BARRYMORE  TIMOTHY OLYPHANT Dmmmmk: nlmlwourmm
SANTA CLARITADIET =~ SANTA CLARITA DIET
ooy mreae: | NETFLIX FEB 3 | NETFLIX

8

o . 3

4

SangriA+ Finger food.

o Si
o No

S, s
SANTA CLARITA DIET

FEB 3 | NETFLIX

Eat your heart out.

20. ;Qué te provocd cuando la viste o qué te ha provocado ahora al verla? Multi

respuesta

o Originalidad
Indiferencia
Nerviosismo
Asco
Sorpresa
Risa
Otra... (abierta)

O O O O O O

21. ;Donde lo has visto? Multi respuesta

o No la conocia, es la primera vez que la veo

TV

Redes Sociales
Marquesina/Bus
Fachadas/Edificios
Otra... (abierta)

O O O O O



22. ;Eres seguidor de Santa Clarita Diet?
o Si
o No

Parte 4: Final encuesta en comun

17 /23. ;La publicidad de Netflix te motivo/te motiva a visualizar lo que anucian?

o Si
o No
o Otra... (abierta)
18 /24. ;Te gusta la publicidad de Netflix?
o Si
o No

19 /23. ;Qué destacas de la publicidad de Netflix?
o Es innovadora en los anuncios
o Es diferente a su competencia
o Se adapta al publico al que se dirige
o Otra... (abierta)

Anexo 2: Resultados obtenidos de la encuesta

Grafico 4: Porcentaje de encuestados por provincias catalanas

% ENCUESTADOS POR PROVINCIA

Lérida —Tarragona

Gerona
- 0% 1%

4%

Barcelona
94%
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Grafico 5: Porcentaje de participantes en Barcelona segun el grupo de edad

% PARTICIPANTES SEGUN GRUPOS DE EDAD

s Grupo 5
4% Grupo 1
22%

Grupc

Grupo 3
18%

Grupo 2
48%

Grafico 6: Porcentaje de encuestados en Barcelona con/sin perfil en Netflix

% PERFIL NETFLIX

No
14%

86%

Gréfico 7: Porcentaje de encuestados en Barcelona por género

% GENERO

Hombre
43%

Mujer
57%
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Anexo 3: Resultado de encuestados sin perfil en Netflix

Tabla 6: Resumen encuestados sin perfil en Netflix de Barcelona

Hombre  Mujer Total general
10 13 23

Tabla 7: Resumen de no suscripcion por grupos de edad

¢Por qué no eres suscriptor de Netflix? Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4 Grupo 5 Total general
Estoy en contra de los canales privados, que ademds de pagar ya unos cuantos 1 1
con mis impuestos, me obliguen a pagar una cuota para tener mas canales
No me gusta el precio. Es caro. 1 2 3
No me gusta ver series ni peliculas. 1 2 3
No me lo puedo permitir econémicamente. 6 1 1 8
Tengo otras plataformas 1 1
Efecto pardsito 2 1 6
Total general 7 12 4 23

Grafico 8: Uso de plataformas alternativas a Netflix por los no suscritos

OTRAS PLATAFORMAS DE STREAMING
Amazon Prime
22%
Disney +
9%

Tabla 8: Resumen alternativas a Netflix por grupos de edad por los encuestados sin

perfil en Netflix

¢éUtilizas otras plataformas? Grupol Grupo2 Grupo3 Grupo4 Grupo5 Total general

Amazon Prime 4 1 5

Disney + 1 1 2

HBO 2 1 3

No 4 4 1 4 13

Total general 9 7 2 4 23
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Grafico 9: Me gusta la publicidad de Netflix

ME GUSTA LA PUBLICIDAD DE NETFLIX

No
9%

91%

Tabla 9: Resumen porque gusta la publicidad de Netflix

Me gusta la publicidad de Netflix

No 2
(vacio) 2
Si 21
Es diferente a su competencia 8
Es innovadora en los anuncios 10
Me entretiene y me agrada 1
Se adapta al publico al que se dirige 2
Total general 23

Anexo 4: Analisis de las campaiias guerrilleras de los encuestados

sin perfil en Netflix

Tabla 10: Sensaciones provocadas por la campana de Narcos por grupos de edad sin

perfil en Netflix

NARCOS Indiferencia Asco Interesante Originalidad Risa Sorpresa Total general
Grupo 1 2 9
Grupo 2 3 7
Grupo 3 1 1
Grupo 4 1 2
Grupo 5 1 4
Total general 1 6 1 23
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Tabla 11: Conocimientos de la campafia de Narcos sin perfil en Netflix

Conocias la campaiia de NARCOS Indiferencia Asco Interesante Originalidad Risa Sorpresa Total general
No 4 1 2 7
No la conocia, es la primera vez que la veo 4 1 2 7
Si 1 2 1 8 3 1 16
Marquesina/Bus 1 1
Redes Sociales 3 3
v 1 1 9
Total general 1 6 1 9 5 1 23

Tabla 12: Sensaciones provocadas por la campafia de Santa Clarita Diet por grupos de
edad sin perfil en Netflix

SANTA CLARITA DIET Indiferencia Asco Interesante Originalidad Risa Sorpresa Total general

Grupo 1 1 1 7 9
Grupo 2 5 7
Grupo 3 1 1
Grupo 4 2 2
Grupo 5 1 1 1 1 4
Total general 1 4 1 15 1 1 23

Tabla 13: Conocimiento de la campafia de Santa Clarita Diet sin perfil en Netflix

Conocias la campaiia de

SANTA CLARITA DIET Indiferencia Asco Interesante Originalidad Risa Sorpresa Total general
No 1 4 1 10 16
No la conocia, es la primera vez que la veo 1 4 1 10 16
Si 5 1
Redes Sociales 5 1
Total general 1 4 1 15 1 1 23

Tabla 14: Sensaciones provocadas por la campafia de Sex Education por grupos de edad
sin perfil en Netflix

SEX EDUCATION Indiferencia Asco Interesante Originalidad Risa Sorpresa Total general

Grupo 1 2 5 2 9
Grupo 2 1 1 4 1 7
Grupo 3 1 1
Grupo 4 1 1 2
Grupo 5 2 1 1 4
Total general 3 1 3 11 1 4 23

Tabla 15: Conocimiento de la campafia de Sex Education sin perfil en Netflix

Conocia la campaiia de

Sex Education Indiferencia Asco Interesante Originalidad Risa Sorpresa Total general
No 3 1 2 7 1 3 17
No la conocia, es la primera vez que la veo 3 1 2 7 1 3 17
Si 1 4 6
Redes Sociales 1 4
v 1 1
Total general 3 1 3 11 1 4 23
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Anexo 5: Resultado de encuestados con perfil en Netflix

Grafico 10: Compartes Netflix con amigos o familia

COMPARTES NETFLIX

No
6%

Si
94%

Grafico 11: Porcentaje de tiempo de suscripcion en Netflix

TIEMPO SUSCRITOS A NETFLIX

Menos de 1 mes
2%

M4ds de 3 afios

Entre 1y 2 afios
12%

44%
Entre 2y 3 afios
30%

Tabla 16: Resumen tiempo de suscripcion en Netflix

Tiempo suscripcion Cuenta de Marca temporal Porcentaje % Acumulado
Entre 1y 2 afios 63 43,45 43,45
Entre 2 y 3 afios 43 29,66 73,10
Mas de 3 afios 18 12,41 85,52
Menos de 1 afio 18 12,41 97,93
Menos de 1 mes 3 2,07 100,00

Total general 145 100
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Tabla 17: Motivos de suscripcion en Netflix

éPor qué eres usuario de Netflix?

Al compartirla es mas barata y mas comodo 6
Me gusta el contenido que ofrece 78
Me gusta el precio, es econémico 47
Me gusta la cantidad de oferta 12
Por todos los anteriores, pero hay que reconocer que al principio, fue porque era la plataforma de moda 1
Porque estamos en cuarentena 1
Total general 145

Grafico 12: Me gusta la publicidad de Netflix por suscriptores

ME GUSTA LA PUBLICIDAD DE NETFLIX

No
4%

Si
96%

Tabla 18: Resumen porque gusta la publicidad de Netflix a sus suscriptores

Me gusta la publicidad de Netflix

No 6
(vacio) 6
139

Es diferente a su competencia 47
Es innovadora en los anuncios 50
Me entretiene y me agrada 1
Se adapta al publico al que se dirige 41
Total general 145

Anexo 6: Analisis de las campaiias guerrilleras de los encuestados
con perfil en Netflix

Tabla 19: Sensaciones provocadas por la campana de Narcos por grupos de edad con

perfil en Netflix
NARCOS

Asco ContradiccionDroga Indiferencia Nerviosismo Originalidad Risa Sorpresa Total general
Grupo 1 1 9 1 9 8 28
Grupo 2 23 31 18 2 74
Grupo 3 1 1 10 9 9 30
Grupo 4 4 4 3 11
Grupo 5 2 2
Total general 1 1 1 46 1 53 38 4 145
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Tabla 20: Conocimiento de la campana de Narcos por los suscriptores de Netflix

Conocia la campaiia de

NARCOS Asco ContradicciénDroga Indiferencia Nerviosismo Originalidad Risa Sorpresa Total general
No 1 1 1 13 17 1 2 36
No la conocia, es la primera vez que la veo 1 1 1 13 17 1 2 36
Si 33 1 36 37 107
Fachadas/Edificios 1 1
Marquesinas/Bus 8 4 12 24
Redes Sociales 12 20 12 44
v 12 1 12 13 2 40
Total general 1 1 1 46 1 53 38 4 145

Grafico 13: Seguidores de Narcos

SEGUIDORES DE NARCOS

Tabla 21: Sensaciones provocadas por la campana de Santa Clarita Diet por grupos de
edad con perfil en Netflix

SANTA CLARITA DIET

Indiferencia Originalidad Nerviosismo Risa Asco Total general
Grupo 1 9 10 9 28
Grupo 2 16 17 13 15 13 74
Grupo 3 14 15 1 30
Grupo 4 8 3 11
Grupo 5 1 1 2
Total general 39 51 13 28 14 145

Tabla 22: Conocimiento de la campana de Santa Clarita Diet por los suscriptores de
Netflix

Conocia la campaiia de

SANTA CLARITA DIET Indiferencia Originalidad Nerviosismo Risa  Asco Total general
No 28 35 13 5 1 82
No la conocia, es la primera vez que la veo 28 35 13 5 1 82
Si 11 16 23 13 63
Redes Sociales 11 16 63
Total general 39 51 13 28 14 145
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Grafico 14: Seguidores de Santa Clarita Diet

SEGUIDORES DE SANTA CLARITA DIET

Si
0%

100%

Tabla 23: Sensaciones provocadas por la campana de Sex Education por grupos de edad
con perfil en Netflix

SEX EDUCATION

Asco Risa Originalidad Polla Indiferencia Sorpresa Total general
Grupo 1 6 5 6 5 6 28
Grupo 2 17 15 28 14 74
Grupo 3 10 5 5 5 5 30
Grupo 4 6 5 11
Grupo 5 2 2
Total general 33 31 36 5 15 25 145

Tabla 24: Conocimiento de la campana de Sex Education por los suscriptores de Netflix

Conocia la campafia de

SEX EDUCATION Asco Risa Originalidad Polla Indiferencia Sorpresa Total general
No 7 9 14 1 1 4 36
No la conocia, es la prime 7 9 14 1 1 4 36
Si 26 22 22 4 14 21 109
Marquesinas/Bus 18 7 7 7 8 47
Redes Sociales 8 8 15 4 7 13 55
TV 7 7
Total general 33 31 36 5 15 25 145
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Grafico 15: Seguidores de Sex Education

SEGUIDORES DE SEX EDUCATION

No
48%
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52%




