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Resumen. Ante el desarrollo de la television digital y la llegada de nuevos operadores, el sector audiovisual espaiiol se ha visto obligado
a implementar nuevas estrategias de comunicacion de sus marcas. Entre los canales que vienen utilizando para esta comunicacion, las
redes sociales ocupan un lugar destacado.

En este trabajo se examina el caso de La casa de papel analizando la comunicacion de Atresmedia, Netflix Espafia y Vancouver Media
en sus cuentas corporativas y del programa en Twitter, Facebook e Instagram. El periodo de estudio se centra en las dos semanas
previas y posteriores al lanzamiento de la tercera temporada de esta serie el 19 de julio de 2019.

Se analizaron un total de 748 tuits que muestran que la comunicacion de las marcas en redes sociales de La casa de papel difiere en el
namero de publicaciones, utilizacion de recursos y el papel de la marca corporativa.

Palabras clave: television; series; productora; canal; Netfilx.

[en] Management of the programme brand versus the corporate brand in social media. Case: La Casa
de Papel

Abstract. Due to the development of digital television and the arrival of new platforms, the institutions of the Spanish audio-visual
sector had to develop new communication strategies for their brands. Among the communication channels they can use, social networks
occupy a prominent place.

This paper examines the case of La casa de papel. It analyses the communication of Atresmedia, Netflix Espafia and Vancouver Media
in their corporate and the program accounts on Twitter, Facebook and Instagram. The study period includes two weeks before and after
the launch of the third season of this series on July 19, 2019.

With a total of 748 tweets, we show that the communication of the brand La casa de papel in social networks made by Atresmedia,
Netflix Spain and Vancouver Media is different in the number of publications, use of resources and the role of the corporate brand.
Keywords: television; series; producer; channel; Netfilx.

Sumario: 1. Introduccion 2. El papel de la marca en el sector audiovisual 2.1. La marca Corporativa 2.2. Las marcas de medios en las
redes sociales 3. Caso de estudio: La casa de papel 4. Metodologia y muestra de estudio 5. Resultados del estudio 5.1. Estrategia de las
marcas en Twitter 5.2. Caracteristicas de los mensajes publicados en Twitter 5.3. Compromiso (engagement) en las cuentas de Twitter
del programa 6. Conclusiones 7. Referencias bibliograficas

Como citar: Pereira-Villazon, T., & Portilla, I. (2020). La gestion de la marca del programa frente a la marca corporativa en redes
sociales. Caso: La Casa de Papel. Estudios sobre el Mensaje Periodistico 26 (4), 1543-1553. http://dx.doi.org/10.5209/esmp.67807

1. Introduccion queda en un segundo plano (Wayne, 2018)trade press
coverage, and executive interviews to understand the
place of traditional television network branding in

subscription video on-demand (SVOD, nace la trans-

El sector audiovisual, en particular el espafol, viene
enfrentandose desde hace mas de tres décadas a nue-

vos desafios que ha traido consigo la transicion hacia
la television digital (Gonzalez-Ofate, 2008). Emer-
gen nuevas tecnologias, canales y formas de acceso
al contenido que aumentan la competencia (Picard,
2011; Medina, Herrero y Guerrero, 2015) y frag-
mentan la audiencia. El consumo lineal de television

misién multicanal y multiplataforma (Lotz, 2007 en
Burroughs, 2019), la conocida como etapa IV de la
television (Jenner, 2016).

Ante estos cambios en la oferta y la demanda de
la television, los grupos audiovisuales se han visto
obligados a disenar diferentes estrategias de negocio
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(Chan-Olmsted, 2011). Con ellas buscan conectar
con las audiencias (Chen, Lin, Choi y Hahm, 2015)
y asi repercutir en la lealtad hacia la marca del medio
(Giamanco y Gregoire, 2012).

En el entorno digital, las cadenas de television uti-
lizan las redes sociales para mejorar la relacion de
los formatos televisivos con sus publicos, un uso bien
asentado en Espafia (Saavedra, Rodriguez y Baron,
2015). Las redes sociales permiten promocionar con-
tenidos, desarrollar y mantener el conocimiento de
la imagen de la marca (Gilpin, 2010), proveer nue-
vas experiencias de marca (Lipsman, Mudd, Rich y
Bruich, 2012) o aumentar su conocimiento (Ding,
Cheng, Duan y Jin, 2017). Las redes permiten que
los usuarios interactuen con las marcas (Chen et al.,
2015; Leigh y Thompson, 2012), lo que en el ambito
audiovisual implica aumentar el impacto y la influen-
cia de los programas de television y alargar su vida
(Saavedra, Rodriguez y Baron, 2015).

En esta investigacion el objetivo es examinar las
estrategias de marca utilizadas por Atresmedia, Net-
flix Espafia y Vancouver Media en redes sociales para
el caso de la serie de television La casa de papel. Se
trata de ver el uso que hacen de las marcas, de los re-
cursos propios de la comunicacion en redes sociales y
en qué medida logran o no conectar con la audiencia.

Antes de presentar el estudio propio, revisaremos
qué aporta la academia sobre el papel de las marcas y
las redes en el sector audiovisual, ademas de presen-
tar el caso de estudio: la serie La casa de papel.

2. El papel de la marca en el sector audiovisual

El sector audiovisual se encuentra en un escenario
incierto, con audiencias impredecibles que disponen
de mayor oferta de contenidos y donde disfrutarlos
(Kosterich, 2016) debido a “la introduccion de las
plataformas de consumo de video entre 2006 y 2008
y la multiplicacion de terminales con los que acceder
a los mismos a partir de 2012” (Francés i Domeénec,
Llorca Abad y Peris Blanes, 2015, p. 108). EI sector
se enfrenta a cambios estructurales, tecnologicos y de
consumo que precisan mayor capacidad de respuesta
de las marcas (Chan-Olmsted y Shay, 2015).

La marca del medio transmite la cara reconocible
de la compaiia (Forster, 2011). Es la representacion
de los servicios de contenido multicanal y sus fami-
lias de productos (Malmelin y Moisander, 2014). Por
tanto, los medios no tienen una Gnica marca sino una
corporativa y multiples marcas de programa.

Esta multiplicidad de marcas exige a los agentes
del sector audiovisual el desarrollo de la “arquitec-
tura de marca”, es decir, establecer estrategias y ex-
tensiones de marca desde la marca corporativa a las
sub-marcas de programas (Wolff, 2016 en Forster,
2011). Debe ser una arquitectura lo “suficientemente
flexible para adaptarse a la velocidad de los cambios
necesarios en la cartera de productos a través de nue-
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vas plataformas y una estructura de audiencia profun-
damente fragmentada” (Baumann, 2015, pp. 75-76).

La marca debe hablar por si sola y trasmitir valor
a la oferta de contenidos (Wayne, 2018)trade press
coverage, and executive interviews to understand the
place of traditional television network branding in
subscription video on-demand (SVOD. Por ello, los
medios audiovisuales precisan construir una identi-
dad de marca corporativa solida que pueda represen-
tarles y contribuir a su diferenciacion. La marca pro-
grama, por si sola, s6lo cubrira el tiempo que dure el
programa (Forster, 2011) y no proporcionara el grado
de confianza que puede otorgar una marca corpora-
tiva.

2.1. La marca Corporativa

El estudio de la marca corporativa se inicia en los
afos 90 (Balmer, 1995, 2010; Balmer y Gray, 2003;
Balmer y Thomson, 2009; Biraghi y Gambetti, 2015)
pero ha tenido poca aplicacion en el ambito de los
medios audiovisuales. Sin embargo, la construccion
de una identidad de marca sélida y reconocible puede
contribuir a aumentar las audiencias y generar lealtad
hacia la marca (Chan-Olmsted y Kim, 2001; Singh y
Oliver,2015), unos logros clave ante los cambios que
se estan produciendo en este sector.

La marca corporativa representa a la organiza-
cion (Balmer y Gray, 2003) y se caracteriza por dar
a conocer los atributos de la identidad de la empresa
en forma de una propuesta de marca clara y defini-
da (Balmer, 2001). Como apunta Podnar (2015), “se
trata del nombre y/o el logotipo o los simbolos de
una empresa en su conjunto” (p. 32), una representa-
cion estratégicamente gestionada de la empresa que
se encargara de unir y representar a toda la gama de
productos, servicios y/o unidades de negocios bajo
un nombre y simbolos de identidad comunes.

En el sector audiovisual, la marca corporativa se
presenta como una respuesta ante la fragmentacion
de las audiencias y disminucion de las inversiones
publicitarias (Campos-Freire, 2015). A través de
ella y una estrategia de extension de marca, se pue-
de aprovechar la reputacion de la marca corporativa
para llegar a distintos tipos de sectores y audiencias
(Argenti y Druckenmiller, 2004). Puede proporcionar
confianza a lo largo de mas tiempo que una marca de
programa y el publico valora esta longevidad (Singh
y Oliver 2015).

2.2. Las marcas de medios en las redes sociales

Las marcas buscan estar activas en las redes sociales
ya que, a través de ellas, es mas facil llegar a los con-
sumidores y que éstos encuentren y respondan a los
contenidos de la marca. Es decir, facilitan interactuar
con las marcas (Chen et al., 2015) asi como el desa-
rrollo, conocimiento y mantenimiento de la imagen
de la marca (Gilpin, 2010).
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Las redes sociales permiten a sus usuarios com-
partir contenidos, pudiendo realizar recomendacio-
nes, ser prescriptores de marcas y contribuir a crear
redes de valor (Campos-Freire, 2015). Facilitan ob-
tener un valor afiadido a la experiencia audiovisual
(Lorente Cano, 2011) e implica a los usuarios en la
programacion de los contenidos (Guerrero, Diego y
Pardo, 2013).

Los recursos que se pueden utilizar en estos ca-
nales incluyen los enlaces y menciones a cuentas,
las imagenes, videos, hashtags o emoticonos (Mar-
tin-Quevedo, Fernandez-Gémez, & Segado-Boj,
2019)especially to reach niche audiences. Twitter
promotional strategies have been widely studied,
yet other growing platforms such as Instagram have
been less analyzed. This paper examines the Insta-
gram promotional strategies of two pay-per-view pla-
tforms (HBO and Netflix. Es habitual que los medios
sobre-impresionen en sus programas hashtags para
Twitter, de modo que aumente la actividad en lared y
se compartan contenidos, incrementando la audiencia
social (Saavedra, Rodriguez y Bardn, 2015).

Las redes sociales permiten que los medios es-
cuchen las conversaciones sobre los programas de
television (Kosterich, 2016). Pueden obtener datos
sobre preferencias, habitos y comportamiento de los
usuarios (Fernandez-Manzano y Gonzalez-Vasco,
2018; Hill, 2014), completando la informacioén ob-
tenida mediante los paneles de audimetros (Portilla,
2015). Y son también “herramientas ttiles para la
promocion audiovisual, especialmente para llegar a
publicos especializados” (Martin-Quevedo, Fernan-
dez-Gomez y Segado-Boj, 2019, p. 62)especially to
reach niche audiences. Twitter promotional strategies
have been widely studied, yet other growing platfor-
ms such as Instagram have been less analyzed. This
paper examines the Instagram promotional strategies
of two pay-per-view platforms (HBO and Netflix.

Las redes pueden ayudar a generar engagement
(compromiso) entendido como un estado mental
subjetivo que supone una atencion enfocada en un
objeto y que normalmente lleva a la participacion
(Dahlgren, 2006). En el caso de las redes sociales,
se identifica el engagement con la manifestacion de
elementos como “Me gusta, Compartir y Comentar”
(Ballesteros Herencia, 2019, p. 216) y asi se ha medi-
do en diversos trabajos (Martin-Quevedo et al., 2019;
Fernandez-Goémez y Martin-Quevedo, 2018).

3. Caso de estudio: La casa de papel

La aparicion de Netflix (1997), Hulu (2007) y Ama-
zon Fire TV (2014) ha dado lugar a un mundo de con-
tenidos infinitos (Hill, 2014), donde las series de fic-
cion se han convertido en un contenido estrella para
las empresas del sector y los usuarios (PWC, 2018).
En este trabajo nos centramos en La casa de papel, la
serie de habla no inglesa mas vista en Netflix en 2018
(Sola, 2018).
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La casa de papel fue producida inicialmente por
la productora espafiola Vancouver Media en colabo-
racion con el grupo Atresmedia, que poseia los dere-
chos de emision. Se estrené en Espaiia el 2 de mayo
de 2017 en Antena 3. Este canal del grupo Atresme-
dia emitio la primera temporada conformada por nue-
ve capitulos con una duracion de 70 minutos cada
uno. Los resultados fueron 6ptimos, liderando la au-
diencia en todos los grupos de espectadores menores
de 54 afios, obteniendo una media del 20,7% de share
(Bluper, 2018).

Como resultado del éxito de la serie, el grupo
Atresmedia consideré que podia prolongar su vida
util en otras plataformas, como en el caso de “Velvet”
(Ezquerro, 2018). En consecuencia, firmo un acuerdo
con la plataforma Netflix, que adquirié los derechos
de distribucion.

Para la emision de La casa de papel en Netflix
se re-editaron los capitulos reduciendo su duracion a
40-50 minutos. La primera temporada paso a contar
asi con nueve capitulos y se estrend en Netflix el 25
de diciembre de 2017. La segunda temporada contd
con 6 capitulos y su emision comenzo en Netflix 6 de
abril de 2018 (Cavalcanti, 2018).

El éxito logrado con las dos temporadas convir-
tieron a la serie en uno de los grandes referentes del
catalogo de Netflix (Pastor, 2019). Como resultado,
la plataforma decidio lanzar la tercera temporada el
19 de julio de 2019.

El paso de una serie de un canal tradicional a una
plataforma es una estrategia que permite a las marcas
audiovisuales mantenerse en el mercado (Chan-Ol-
msted y Cha, 2007; Chan-Olmsted y Kim, 2001). La
duda que se plantea es qué marca puede tener mas
visibilidad con este tipo de acciones. En nuestro caso,
se enfrentan cuatro marcas:

* La casa de papel, marca del programa.

* Atresmedia, marca del grupo que colabora en su
produccion inicial y cuyo canal emite la primera
temporada.

* Vancouver Media, marca de la productora.

* Netflix Espafa, que abre la serie a una audiencia
global.

A continuacion se presenta como se estudia la pre-
sencia de estas marcas en fechas previas y posteriores
al estreno de la tercera temporada, los recursos que
han utilizado y el engagement que generado en sus
redes sociales.

4. Metodologia y muestra de estudio

Este estudio analiza el uso de las marcas en las redes
sociales Instagram, Twitter y Facebook que se realiza
en torno a la serie La casa de papel. Ademas de la
marca del programa, se analizan las marcas corpora-
tivas de los responsables de su produccion y emision:
Vancouver Media, Atresmedia y Netflix.
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El periodo de analisis abarca del 1 de julio al 1 de
agosto de 2019. Esto permite incluir las semanas pre-
vias y posteriores al lanzamiento de la tercera tempo-
rada estrenada en Netflix el 19 de julio de 2019.

El seguimiento se realiza a un total de 14 cuentas
en las tres redes sociales indicadas:

* En el caso de Vancouver Media, se siguen tres
cuentas corporativas, una para cada red social
(Instagram, Twitter y Facebook). Carece de cuen-
tas propias para el programa.

* De Atresmedia se siguen un total de 5 cuentas:
sus cuentas de La casa de papel en Twitter y
Facebook (la cuenta de Instagram estd inacti-
va desde el 10 de julio de 2019), las cuentas de
Atresmedia en Instagram y Twitter y la cuenta
de Antena3 en Facebook. No fue posible trabajar
con la cuenta del grupo Atresmedia en Facebook
porque se encontraba inactiva desde el 28 de fe-
brero de 2019.

» De Netflix se siguen 6 cuentas: tres corresponden
a La casa de papel y otras tres a Netflix Espana,
una para cada red objeto de estudio.

Por tanto, tenemos un total de nueve cuentas cor-
porativas y cinco del programa, siendo el objetivo
analizar qué marcas se mencionan, si la corporativa,
la del programa o ambas. Respecto a los recursos
que se utilizan para su presentacion en linea, se re-
visa la presencia de enlaces y menciones a cuentas,
imagenes, videos, hashtags y emoticonos, propuesta
aplicada por Fernandez Gomez y Martin Quevedo
(2018) y Martin-Quevedo et al., (2019)especially to
reach niche audiences. Twitter promotional strategies
have been widely studied, yet other growing platfor-
ms such as Instagram have been less analyzed. This
paper examines the Instagram promotional strategies
of two pay-per-view platforms (HBO and Netflix.
Ademas, siguiendo a estos mismos autores, se medira
el compromiso (engagement) generado, utilizando el
numero de respuestas publicadas, retuits y me gus-
tas. También se registra el nimero de seguidores ya
que esta cifra junto a los /ikes y comentarios permiten
comprender las actitudes de la audiencia en las re-
des sociales (Summer, Ruge-Jones y Alcorn, 2018)as
well as their most recent actual uses. Results discus-
sed\r\nthe following: the general predictors of Liking
frequency, the specific meanings that\r\nparticipants
sought to express by clicking Like (i.e. relational-ba-
sed and content-based.

Concretamente, se trata de responder las siguien-
tes preguntas de investigacion:

P1 ;Cual es la estrategia general de comunicacion de
marca empleada por Atresmedia, Vancouver Media y
Netflix Espafa en torno a la marca La casa de papel.
* (Sus publicaciones mencionan las marcas corpo-

rativas de Netflix, Atresmedia y Vancouver Media
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o la marca programa La casa de papel o la marca
corporativa y la marca programa?

» (Las publicaciones mencionan otras produccio-
nes o servicios de Atresmedia y Netflix?

» (Las publicaciones mencionan otras produccio-
nes de la productora Vancouver Media?

» (Eslaserie La casa de papel el contenido princi-
pal mencionado en las redes sociales?

P2 ;Cuales son las caracteristicas de los mensajes pu-

blicados en las redes sociales?

* (Qué elementos se usan en las publicaciones (en-
laces 0 menciones a otras cuentas, imagenes, vi-
deos, hashtags o emoticonos)?

* (Se utilizan enlaces al sitio web oficial de Netflix,
Atresmedia o Vancouver Media?

* (Seutilizan enlaces a otras cuentas en redes socia-
les relacionadas con estas empresas?

* (Se utilizan imagenes o videos relacionados con
La casa de papel?

P3 La estrategia de comunicacion de marca empleada

en las cuentas de La casa de papel: ;|Ha generado

compromiso (engagement) entre los usuarios con la

marca Atresmedia y/o Netflix?

* (Han aumentan los seguidores en las cuentas de
redes sociales desde el 21 de junio de 2019?

* (Qué volumen de respuestas, retuits y “Me gusta”
se alcanzan?

Para responder a estas preguntas se realizo un se-
guimiento de las catorce cuentas, registrando y codi-
ficacion los contenidos publicados, elaborando una
base de datos propia en Excel. La cifra total alcan-
zada en el periodo de estudio (del 1 de julio al 1 de
agosto de 2019) fue de 3.813 publicaciones.

5. Resultados del estudio

La empresa mas activa en las redes sociales en el
periodo de estudio fue Atresmedia con 2.407 publi-
caciones en sus dos tipos de perfiles, el corporativo
(vinculado al grupo y a Antena3) y de programa. En
todo caso, hay 1.612 publicaciones que correspon-
den a la cuenta de Facebook de Antena3 y no a la de
Atresmedia (que se encontraba inactiva) lo que pue-
de condicionar las cifras totales. Si eliminamos este
caso, Twitter es la red mas utilizada tanto por Atres-
media como por el programa.

Netflix alcanza un total de 918 publicaciones, con
691 publicaciones en sus perfiles corporativos y 227
en las cuentas de La casa de papel (ver tabla 1). Twi-
tter es la red destacada en ambos casos.

En lo que respecta a la productora Vancouver Me-
dia, public6 un total de 488 contenidos. De este total,
408 publicaciones proceden de Twitter, dandose la cir-
cunstancia de que todas se refieren a La casa de papel.
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Tabla 1: Publicaciones en redes sociales por cuentas: Total de publicaciones (T) y publicaciones que mencionan La casa

de papel (LCDP)
0,
Cuentas Publicaciones Twitter Facebook Instagram Suma % de LCDP
sobre T
T 640 1.612% 13 2.265
Atresmedia 0,6%
LCDP 1 8* 4 13
- T 74 68 142
La casa de papel en Atres 74.6%
media LCDP 54 52 106
. T 553 51 87 691
Netflix Espaiia 27,1%
LCDP 142 17 28 187
La casa de papel en Ne- T 143 15 69 227 0
: 100%
tflix LCDP 143 15 69 227
. T 408 8 72 488
Vancouver Media 100%
LCDP 408 8 72 488
Suma de T por redes 1.818 1.754 241 3.813 26.8%
Suma de LCDP por redes 748 100 173 1.021 e

Nota: *La cuenta en Facebook no corresponde al grupo Atresmedia sino a su canal Antena 3.
Fuente: Elaboracion propia

Sumando por redes, Twitter acapara el 48% de las
3.813 publicaciones analizadas y Facebook el 46%,
incluyendo las publicaciones del perfil de Facebook
de Antena3. Instagram es la que registr6 menor acti-
vidad, con solo el 6% de las publicaciones (ver tabla
1).

Si analizamos exclusivamente las publicaciones
que hacen referencia a La casa de papel, de las 3.813
seleccionamos 1.021, un 26,8% del total en este pe-
riodo (ver tabla 1). Hablamos de casi 33 publicacio-
nes diarias sobre este programa.

La productora Vancouver Media es la mas activa
con 488 publicaciones sobre La casa de papel en sus
perfiles, el 100% de sus mensajes. Seria una media
de 16 publicaciones diarias. En la cuenta de La casa
de papel en Netflix también se refieren a la serie el
100% de las publicaciones, no asi en la cuenta del
programa de Atresmedia.

Netflix Espafia realiz6 227 publicaciones sobre La
casa de papel en sus cuentas del programa y 187 en
sus perfiles corporativos. Destaca Twitter con 143 y
142 publicaciones respectivamente (ver Tabla 1).

Atresmedia suma en sus cuentas de programa y
corporativas solo 119 publicaciones, muy por detras
de la productora y de Netflix. Este hecho es compren-
sible teniendo en cuenta que este grupo de comunica-
cion no tiene vinculacion con la tercera temporada de
La casa de papel.

Si sumamos las publicaciones en Twitter de todos
los perfiles, las 748 publicaciones en esta red supo-
nen el 73% de los 1.021 mensajes relacionados con
La casa de papel. La segunda posicion la ocuparia
Instagram con 173 publicaciones, seguida de cerca
por Facebook con 100 contenidos (ver tabla 1).

Dado que el volumen de publicaciones en Insta-
gram y Facebook es bajo, los siguientes apartados se
centran en Twitter. Su muestra de 748 publicaciones

es la tnica que permite la comparacion de las cuentas
y los elementos incluidos en cada una. Ademas, es
una de las de redes sociales mas utilizadas en estrate-
gias de marketing televisivo (Martin-Quevedo et al.,
2019; Segado, Grandio y Fernandez-Gomez, 2015)
especially to reach niche audiences. Twitter promo-
tional strategies have been widely studied, yet other
growing platforms such as Instagram have been less
analyzed. This paper examines the Instagram promo-
tional strategies of two pay-per-view platforms (HBO
and Netflix, lo que puede explicar la mayor cifra de
publicaciones y justifica el interés de su estudio.

5.1. Estrategia de las marcas en Twitter

La cifra de publicaciones en Twitter que se refieren
a La casa de papel es de 748, como ya se ha comen-
tado. De ellas, solo el 18,6% (139) citan también al-
guna de las marcas corporativas responsables de esas
cuentas (Atresmedia, Netflix o Vancouver Media)
(ver tabla 2).

Por volumen de tuits, destaca la cuenta de Van-
couver Media con 105 publicaciones que mencionan
su marca (un 26% de sus 408 tuits). Sorprendente-
mente, la productora también cita otras marcas. Men-
ciona a Netflix en 82 publicaciones, a Atresmedia en
dos y en dos tuits aparecen otros programas (El Hor-
miguero y Paquita Salas). Es, sin duda, la empresa
con mayor volumen de referencias a otras marcas en
sus publicaciones sobre la serie. Una razon puede ser
su interés por vincular su marca con otras mas cono-
cidas para el gran publico.

Si consideramos la proporcioén de publicaciones
que citan otras marcas sobre el total de sus publica-
ciones, destaca la cuenta de La casa de papel gestio-
nada por el grupo Atresmedia. Su marca corporativa
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aparece en el 51,85% de sus 54 publicaciones (en 28
de ellas). Ademas, en 34 se menciona la plataforma
de video online “Atresplayer”, que permite acceder
a primera temporada de La casa de papel. Por tanto,
este grupo parece estar utilizando su vinculacion a la
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serie para dar impulso a sus propias marcas. Como
apunta Martinez (Directora de ficcion de Atresmedia)
en Ezquerro (2018), el objetivo de vender contenidos
a otras plataformas es alargar su ciclo de vida, pero,
sobre todo, consolidar una marca.

Tabla 2: Marcas mencionadas en las publicaciones de Twitter sobre La casa de papel

Ny % de tutis que men- Otra marca mencionada y ni-
Cuenta N° de tuits cionan la marca corpo- . y
rativa mero de tuits
Atresmedia 1 0 0%
La casa de papel en o
Atresmedia 54 28 51,9% Atresplayer 34
Nuevos Lanzamientos 2
Netflix Espafia 142 5 3,5% Promociona dos series 1
Vancouvermedia 1
La casa de papel en o Otras series 1
Netflix 143 ! 0,7% Vancouver Media 1
Netflix 82
Vancouver Media 408 105 25,7% Vancouvermedia 2
Otros programas 2
Total 748 139 18,6% 126

Nota: Un mismo tuit puede hacer referencia a mas de una marca
Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta a la estrategia de marca de
Netflix Espafia, observamos que apenas menciona la
marca corporativa en sus cuentas. Solo seis de sus
285 tuits en sus dos cuentas incluyen la marca Net-
flix. La referencia a otras marcas también es escasa:
dos tuits mencionan nuevos lanzamientos, dos otras
series y dos a la productora Vancouver Media (ver
tabla 2).

Sin embargo, este resultado debe matizarse si
analizamos las imagenes contenidas en los mensajes.
Tanto Netflix Espafia como Vancouver Media inclu-
yen el logo de la plataforma Netflix en las imagenes
que comparten. Por tanto, aunque no se cite en el tex-
to, Netflix si aparece en gran nimero de publicacio-
nes. Por el contrario, la marca Atresmedia no aparece
en las imagenes.

5.2. Caracteristicas de los mensajes publicados en
Twitter

Vancouver Media registrd el mayor ntimero de publi-
caciones sobre La casa de papel en Twitter con 408
contenidos (ver tabla 2). Sin embargo, 256 de ellos
(un 62,7%) fueron retuits, lo que puede justificar el

bajo uso de recursos. El emoticono es el mas utiliza-
do, pero solo en 80 de sus 408 publicaciones, menos
del 20% (ver tabla 3). Un aspecto curioso de la cuenta
de la productora es que no unifica sus mensajes con
un mismo hashtag para la serie. En el periodo de es-
tudio utiliza tres distintos: #lacasadepapel, utilizado
por Atresmedia, #L.CDPD3, de Netflix, y uno mixto,
#lacasadepapel3.

En cuanto al grupo Atresmedia, no utilizo6 los gifs
pero si el resto de recursos. Destaca el uso de emoti-
conos en 49 casos (ver tabla 3), el 89,1% de las pu-
blicaciones. Su hashtag #lLaCasaDePapel aparece en
43 de sus 55 publicaciones (el 78,2%). Es facilmente
observable la ausencia del “3” referido a la tercera
temporada, emitida por Netflix y no en sus canales.
El tercer recurso destacado son las imagenes, que
aparecen en 30 casos.

Netflix utiliza todo tipo de recursos, incluidos los
gifs. Sin embargo, todos en proporciéon menor que
Atresmedia. Por volumen, destaca el uso de emoti-
conos en 99 publicaciones pero que solo suponen el
35% de sus 285 mensajes. El siguiente recurso mas
utilizado es el hashtag #LCDPD3 con 58 casos, se-
guido de las imagenes con 40 (ver tabla 3).

Tabla 3: Recursos Utilizados

Cuenta Total tuits | Imagen | Video Hashtag Emoticono | Gif
Atresmedia / La casa de 55 30 9 #LaCasaDePapel 49 0
papel en Atresmedia 43
Netflix Espafia/ La casa #LCDPD3
de papel en Netflix 285 40 33 58 % 9%
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Vancouver

Media 408

62

#lacasadepapel
6
#LCDPD3
23
#lacasadepapel3
11

13 80 9

Fuente: elaboracion propia

Por tipo de recurso, el dominante en total y para
cada marca es el emoticono. Su uso entre los usua-
rios promueve una comunicacion fluida y no ver-
bal entre la audiencia (Chorianopoulos y Lekakos,
2008). Las marcas analizadas parecen decantarse
por usar este recurso propio del ciberhabla, que per-
miten mostrar sentimientos y acciones con mensajes
mas cortos (Cuadrado, Martin-Mora yFernandez,
2015).

Respecto a los hashtags, destaca el #LCDP3, uti-
lizado en 58 casos por Netflix y en 23 por la produc-
tora (ver tabla 3). Este elemento permite a los progra-
mas de television llegar a los espectadores durante
la fase previa al lanzamiento (Chan-Olmsted y Shay
2015) y crear un hilo de conversacion que anime y
facilite la interaccion entre usuarios (Marta-Lazo y
Aguilera 2015).

5.3. Compromiso (engagement) en las cuentas de
Twitter del programa

Como apuntan Herrero y Urgellés (2018), las marcas
pueden acceder a los usuarios a través las redes so-
ciales y establecer relaciones con ellos compartiendo
contenidos. Cuando las publicaciones van acompa-
fladas de algtn recurso como imagenes o hashtags, se
genera mas conversacion (Fernandez-Gomez & Mar-
tin-Quevedo, 2018) y, en consecuencia, puede crecer
el numero de seguidores. También elementos como
videos y gifs influyen en que los usuarios compartan
o no un contenido (Al-Rawi, 2019).

En nuestro estudio, los contenidos en Twitter de la
cuenta de la serie gestionada por Netflix Espafia (ver
Grafico 1) son los que obtuvieron un mayor grado
de respuestas por parte de los usuarios. Alcanzan una
media de 8.552 likes, frente a 277 likes de la cuenta
de la serie del grupo Atresmedia. La cuenta gestio-
nada por Netflix también obtuvo un alto nimero de
retuits y comentarios, muy por encima de la cuenta
de la serie de Atresmedia.

Grafico 1: Respuestas a los contenidos en las cuentas de programa (LCDP) en Twitter

8.552
Media de likes
I 277
1.939
Media de retuits Ii LCDP Netflix
30
M LCDP Atresmedia
354
Media de comentarios
12
0 2.000 4.000 6.000 8.000 10.000

Fuente: Elaboracion propia

Una mayor cifra de respuestas medidas en /ikes,
retuits y comentarios indican un mayor compromiso
con la marca (Chen, Lin, Choi y Hahm, 2015). Por
tanto, podemos afirmar que el grado de engagement
de los usuarios es mayor con la marca Netflix que con
Atresmedia. La implicacion de las audiencias se ve
reflejada en los reacciones, comentarios y contenidos

compartidos que permiten medir ese compromiso o
fidelidad (Huertas; Seto-Pamies y Miguez-Gonzalez,
2015 en Fernandez-Gémez y Martin-Quevedo, 2018)
destacando la marca Netflix sobre Atresmedia.

Otro indicador del engagement y popularidad de
una cuenta es el volumen y la variacion de segui-
dores en Twitter (Summer, Ruge-Jones y Alcorn,
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2018)as well as their most recent actual uses. Re-
sults discussed\r\nthe following: the general predic-
tors of Liking frequency, the specific meanings tha-
t\r\nparticipants sought to express by clicking Like
(i.e. relational-based and content-based. En nuestro
estudio, el primer puesto corresponde a la cuenta de
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La casa de papel gestionada por Netflix (ver grafico
2). La cuenta de la plataforma aument6 en 72.330
usuarios durante el periodo de analisis, frente a la
caida de 17.616 en la cuenta de la serie gestiona-
da por Atresmedia, que partia ademas con una cifra
menor.

Grafico 2: Seguidores en las cuentas de la serie en Twitter

700.000

s LCDP Netflix

500.000
400.000

293.256
300.000 .

500.310
4 72330

572.640

275.640

200.000 LCDP Atresmedia

100.000

0
1 de junio de 2019

‘17.616

1 de agosto de 2019

Fuente: Elaboracion propia

Las razones que pueden justificar el mayor com-
promiso con la cuenta de Netflix pueden ser dos. Por
un lado, es la plataforma responsable de la emision de
la tercera temporada y el estudio corresponde al perio-
do en torno a su estreno. Y, por otro, sus publicacio-
nes utilizan mayor variedad de recursos (ver tabla 3).
Como se ha comentado anteriormente, un mayor uso
de imagenes, videos y gifs puede estimular la partici-
pacion y, en consecuencia, incrementar el interés de
los seguidores por esta cuenta respecto a otras.

6. Conclusiones

La casa de papel es actualmente un contenido de la
marca Netflix. Esta plataforma posee los derechos de
distribucion de la primera temporada y es responsa-
ble de las dos temporadas siguientes. Posee cuentas
del programa en Instagram, Twitter y Facebook, ade-
mas de las suyas propias de Netflix Espaiia.

Durante las semanas previas y posteriores al lan-
zamiento de la tercera temporada (el 19 de julio de
2019), las publicaciones de Netflix Espafia en estas
redes se centran en la promocion de este evento. Casi
el 30% de sus cuentas corporativas hablaron de La
casa de papel. Sus perfiles de la serie también es-
tuvieron muy activos, destacando su uso de Twitter
frente a otras redes.

Aunque la marca Netflix no aparece en sus pu-
blicaciones en formato texto, se incluye su logo en
las imagenes. Esta estrategia le permite construir su
marca y mantener su valor destacando los conteni-
dos originales (Wayne, 2018). Segiin Chan-Olmsted
(2011), la construccion y transmision de una identi-
dad de marca corporativa permite competir en merca-
dos de medios en linea y fuera de linea. Por tanto, la
inclusion del logo permite a esta marca internacional
competir con televisiones en abierto y otras platafor-
mas en linea.

Atresmedia emitio solo la primera temporada
de La casa de papel y no tiene vinculacioén con las
temporadas siguientes. Sin embargo, administra dos
cuentas de la serie: una en Facebook y otra en Twitter.

Durante el periodo en torno al lanzamiento de la
tercera temporada, ha publicado una media de tres
publicaciones diarias sobre esta serie. Aunque la cifra
es casi la mitad que la de Netflix, puede sorprender
que mantenga estas cuentas y publique mensajes so-
bre un programa distribuido por otros.

Sin embargo, un analisis de las publicaciones de
Atresmedia en su cuenta de La casa de papel en Twi-
tter permite observar que esta corporacion menciona
constantemente su marca y su plataforma Atrespla-
yer. Por tanto, aprovecha el éxito de una serie para
la promocion de sus propias marcas. Esta estrategia
puede ayudarle a crear una identidad de marca cor-
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porativa vinculada a contenidos de “calidad” (Jenner,
2016). Puede estar buscando la creacion de su propia
comunidad y generar conversacion con la audiencia
(Gallego, 2013 en Fernandez-Gomez y Martin-Que-
vedo, 2018). Por ello, aunque esta promocionando un
contenido cedido a Netflix, su estrategia es recordar
su vinculacion a la primera temporada y su marca
corporativa.

La productora de las tres temporadas de la serie
es Vancouver Media. Esta empresa carece de perfiles
propios del programa pero habla de ella en sus cuen-
tas corporativas. Durante las semanas de estudio, su
actividad es mayor que la de Netflix y Atresmedia.
La media diaria de publicaciones sobre la serie en sus
perfiles de Facebook, Twitter e Instagram es de 16,
muy por encima de Netflix y Atresmedia. A través de
la mencién de una marca de programa como La casa
de papel, la productora puede generar conocimiento
de su marca corporativa utilizando las redes sociales
como lo han hecho tradicionalmente las cadenas de
television (Lorente Cano, 2011).

Al ser Twitter la red con mayor cifra de publi-
caciones, ha sido posible el estudio de los recursos
utilizados en las distintas cuentas. El mas destacado
es el emoticono. El grupo Atresmedia utilizo6 este re-
curso, hashtags, imagenes o videos en todas publi-
caciones. Sin embargo, Netflix hace mayor uso de
todos ellos e incluye los gifs, un recurso que utilizo
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incluso en 2014 en una campana de exterior (Reason
Why, 2014). Vancouver Media, a pesar de tener un
alto numero de publicaciones en Twitter, es la cuen-
ta que utiliza menos recursos y tampoco cuenta con
un hashtag propio. La razén puede ser que el 62,7%
de sus publicaciones no eran contenidos propios sino
retuits.

Respecto al compromiso (engagement) medido
por likes, retuits y comentarios en Twitter, el estudio
ha mostrado que es mayor en Netfilx que en Atresme-
dia. La plataforma también tiene mayor numero de
seguidores y aumenta su cifra tras el lanzamiento de
la tercera temporada de La casa de papel.

En conclusion, en este nuevo escenario mediati-
co donde compiten marcas tradicionales, plataformas
y productoras, Netflix parece haber ganado la bata-
lla por el control de la marca del programa La casa
de papel. Ser la responsable de la distribucion de la
serie, incluir el logo de su marca corporativa en sus
mensajes y un mayor uso de recursos propios del ci-
berhabla parecen estar detras de un mayor engage-
ment con la audiencia.

La estrategia en redes de Vancouver Media y
Atresmedia ha sido mantener los lazos con esta se-
rie. No logran la vinculacion alcanzada por Netflix,
pero han dado a conocer sus marcas corporativas y
productos valiéndose de una estrategia de asociacion
positiva de marca.
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