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1. INTRODUCCIÓN
España presenta un mercado maduro en cuan-
to al uso de redes sociales (IAB Spain & Elogia, 
2020). Con una penetración del 87%, 31.7 mi-
llones de navegantes de entre 16 y 65 años uti-
lizan este medio, en primer lugar, para chatear 
y enviar mensajes y, en segundo, para ver ví-
deos y escuchar música. El sector más seguido 
en redes es así el de entretenimiento, cultura y 
medios. Instagram es la segunda red más em-
pleada y que ha mostrado un crecimiento pro-

gresivo en los últimos años (IAB Spain & Elogia, 
2020). Se elige también esta red para seguir a 
influencers.	

Así, las redes sociales también desempeñan un 
papel relevante para la industria televisiva. No 
solo hacen del hecho de ver la pequeña pan-
talla una experiencia más placentera (Segado 
et al., 2015) sino que también ayudan a incre-
mentar la audiencia (Cha, 2019). Un fenómeno 
al que no son ajenas las plataformas digitales 
de los canales de televisión convencional o 
los ofrecidos mediante los procesos sobre la 

Resumen
Este estudio analiza los recursos y estrategias 
utilizados	por	los	perfiles	estadounidense	y	es-
pañol	de	HBO	y	Netflix	en	Instagram.	Para	ello	
se toma como referencia el año 2017, perío-
do marcado por la llegada de HBO a España. 
El análisis de contenido de los 731 mensajes 
recogidos	 refleja	 una	 alta	 coherencia	 interna	
por	parte	de	Netflix,	mientras	que	en	HBO	am-
bos canales se diferencian notablemente. Se 
aprecia	 un	 esfuerzo	 por	 parte	 de	 los	 perfiles	
españoles para adaptarse a la realidad social 
española recurriendo a las causas sociales o a 
poner	el	acento	en	la	dimensión	del	conflicto.
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This study analyzes the resources and strate-
gies	 used	 by	 the	 US	 and	 Spanish	 profiles	 of	
HBO	and	Netflix	on	Instagram.	For	this,	the	year	
2017 is taken as a reference because it is a pe-
riod marked by the arrival of HBO in Spain. The 
content analysis of the 731 messages collected 
reflects	a	high	internal	consistency	on	the	part	
of	Netflix,	while	 on	HBO	both	 channels	 differ	
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Resumo

Este estudo analisa os recursos e as estraté-
gias	 utilizadas	 pelos	 perfis	 norte	 americanos	
e	espanhol	da	HBO	e	da	Netflix	no	Instagram.	
Para tanto, toma-se como referência o ano de 
2017, período marcado pela chegada da HBO à 
Espanha. A análise de conteúdo das 731 men-
sagens	 coletadas	 reflete	 uma	 alta	 coerência 
interna por parte da Netflix,	enquanto	na	HBO	
os	dois	canais	se	diferem	significativamente.	É	
apreciado	um	esforço	por	parte	dos	perfis	es-
panhóis para se adaptarem à realidade social 
espanhola recorrendo a causas sociais ou para 
enfatizar	a	dimensão	do	conflito.
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red	(Over	The	Top	-OTT-),	como	Netflix	o	HBO,	
que han apostado por las redes sociales para 
conseguir suscriptores. Son estas últimas –las 
plataformas de pago– las que tienen especial 
relevancia ya que en España se ha producido 
un incremento constante de la penetración de 
los servicios ofertados por las plataformas di-
gitales bajo demanda (VOD) (Arrojo & Martín, 
2019). 

La introducción del video bajo demanda en Es-
paña ha sido un proceso lento (Clares-Gavilán 
&	Medina-Cambron,	2018).	Netflix	llegó	en	oc-
tubre de 2015, abriendo una nueva etapa en la 
forma de consumo de contenidos en el mer-
cado nacional junto a la operadora telefónica 
Movistar +, su principal rival durante ese año 
(Castro & Cascajosa, 2020). Un año más tarde, 
a las ofertas de suscripción por streaming se 
sumó	la	cadena	de	cable	americano	HBO	–a	fi-
nales de noviembre de 2016–, y Amazon Prime 
Video –en diciembre 2016– (Barlovento Comu-
nicación, 2016). Habría que esperar a noviem-
bre de 2019 para conocer la oferta de Apple TV 
Plus y a marzo de 2020 para la de Disney+. 

Cinco	años	después	de	la	 llegada	de	Netlfix	a	
España, las OTT lograron por primera vez un 
mayor alcance de individuos que las platafor-
mas de pago tradicionales (Barlovento Comu-
nicación,	 2020).	Netflix	 fue	 la	plataforma	más	
consumida, al llegar a 14,1 millones de perso-
nas de los 16.395.000 que en este mercado re-
cibe alguna plataforma.

En este ranking se encuentra Movistar+ (13,4% 
del	total)	seguido	de	Netflix	 (12,5	%	del	total).	
HBO ocupa el quinto puesto (2,9 % del total), 
si bien la importancia de HBO es innegable ya 
que, como propietaria de las series más vistas, 
ha impulsado el consumo de contenidos de 
pago en este país (Garza, 2017). Además, Net-
flix	y	HBO	están	llegando	a	hogares	nuevos	que	
nunca han tenido televisión de pago, comple-

mentando e incluso sustituyendo los servicios 
de pago de otro operador (Kantar Media, 2019).

Si bien, los límites entre los canales de televi-
sión, los operadores de telecomunicaciones y 
los servicios OTT son difíciles de señalar. Pues 
desde la perspectiva de la audiencia, las dife-
rencias entre industrias son irrelevantes en la 
medida en que lo que buscan es el mejor con-
tenido audiovisual (Medina et al., 2019).

De este modo, la lucha por conseguir suscrip-
tores se traslada a las redes sociales, donde 
las empresas se ven obligadas a abandonar 
su tradicional discurso corporativo rechazado 
por el usuario (Maciá, 2015). En este escenario, 
las empresas deben contar con una estrategia 
que genere contenidos de interés para los se-
guidores y fomente la conversación, evitando 
emplear las redes sociales como un canal uni-
direccional y promocional más (Pereira-Villazón 
& Portilla, 2020).  

En este sentido, Instagram es una herramienta 
útil en la estrategia de comunicación de las ca-
denas de televisión en la medida en que su éxi-
to entre sus usuarios radica en su capacidad de 
compartir imágenes y videos, a los que se pue-
den	añadir	diferentes	filtros	(Lara-Navarra	et al., 
2018). Asimismo, la red social se ha convertido 
en una plataforma más para la distribución de 
contenidos valorada especialmente por las au-
diencias más jóvenes (Zeko et al., 2019), ade-
más de formar parte de los universos trans-
media	de	 la	ficción	seriada	 (Castelló-Martínez,	
2020; Vázquez-Herrero et al., 2019).

Comprender las estrategias y tácticas que es-
tas plataformas de pago emplean es de espe-
cial interés para la industria audiovisual (Del 
Pino & Aguado, 2012; Fernández-Gómez & 
Martín-Quevedo, 2018a; Ojer & Capapé, 2012; 
Pérez-Latre & Sánchez-Tabernero, 2016). La 
competencia	 de	 Netflix	 y	 HBO	 ha	 obligado	 a	
los actores tradicionales a introducir cambios 
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en la creación, producción y distribución de 
contenidos audiovisuales (Vázquez-Herrero et 
al., 2019). De manera que lo digital, y en con-
creto las redes sociales, juegan un papel fun-
damental. En el caso americano, las networks 
tienden a incrementar cada vez más el uso de 
redes sociales para promocionar e interactuar 
con las audiencias de sus programas (Smith, 
2019; Wang, 2016). Y aunque Instagram es una 
de las plataformas para alcanzar a audiencias 
más jóvenes y promocionar y crear contenidos, 
su uso todavía es limitado en las televisiones 
tradicionales (Ferguson & Greer, 2016).  

1.1 MARKETING EN 
REDES SOCIALES
La comunicación en redes sociales exige una 
estrategia de publicación para obtener las me-
tas propuestas. A la hora de publicar, cualquie-
ra que sea el formato, el contenido generado 
originalmente por la marca es la clave (Sánchez, 
2015; Shahbaznezhad et al., 2021). En este sen-
tido, el principal reto al que deben hacer frente 
aquellas marcas globales es conectar con los 
clientes en diferentes mercados del mundo y, 
para ello, se requiere un profundo conocimien-
to del mercado destino (Llopis, 2015; Wayne & 
Castro, 2020).

Así, si antes la comunicación entre marca y con-
sumidor se basaba en resaltar las característi-
cas o prestaciones del producto o servicio, el 
nuevo contexto comunicativo al que se enfren-
tan las empresas requiere que el foco se ponga 
en el usuario y en las relaciones emocionales 
que con él se establezcan (Segarra-Saavedra et 
al., 2019). Para fomentar este factor relacional, 
las marcas deben aprovechar los nuevos len-
guajes, herramientas y plataformas –entre las 
que	se	encuentra	Instagram–	(Marfil-Carmona	
et al., 2015).

Como se ha señalado en la introducción, Insta-
gram es una red social que sigue creciendo en 
número de usuarios. Aunque en sus orígenes 
se consideró un canal especialmente vinculado 
al sector de la moda (Segarra-Saavedra & Hi-
dalgo-Marí, 2018), el uso por parte de audien-
cias más jóvenes ha hecho que más empresas 
hayan	apostado	por	abrir	un	perfil	en	esta	red.	

Instagram es la red social más empleada por 
usuarios de entre 13 y 17 años –la Generación 
Z–. Además, según el estudio de Google “It´s 
lit, a guide to what teens think it’s cool” (2017), 
Netflix	es	la	marca	favorita	para	los	jóvenes	en	
EE. UU. Por lo que no es de extrañar que la pla-
taforma, así como su rival, hayan abierto una 
cuenta en esta red. Además de la Generación 
Z, los millenials es otro de los públicos objetivo 
de los servicios de suscripción bajo demanda 
(Guerrero et al., 2018; Smith, 2019).

Desde el punto de vista académico todavía se 
encuentran pocas investigaciones que abor-
den la relación de la televisión con esta red so-
cial, ya que Twitter ha sido la plataforma más 
frecuentemente estudiada en cuanto a estra-
tegias	televisivas	se	refiere	(Segado	et al., 2015).

1.2 ESTRATEGIA DE 
COMUNICACIÓN DE 
NETFLIX Y HBO
El	 interés	por	conocer	 la	estrategia	de	Netflix	
radica en su propio modelo de distribución de 
contenidos (Fernández-Gómez & Martín-Que-
vedo, 2018a). Además, se ha convertido en un 
referente desde el punto de vista promocional, 
ya que las clásicas estrategias de promoción de 
series de televisión no sirven a los servicios de 
streaming online (DeCarvalho & Cox, 2016). 

En	EE.	UU.,	Netflix	 ha	 ganado	un	premio	por	
sus prácticas en redes sociales. En este país su 
estrategia se apoya en el entretenimiento y el 
humor, como han constatado estudios recien-
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tes sobre la marca en España (Fernández-Gó-
mez & Martín-Quevedo, 2018a; Fernández-Gó-
mez & Martín-Quevedo, 2018b).

La	cuenta	española	de	Netflix	ya	ha	demostra-
do contar con una estrategia de creación de 
contenidos propios, promocionando e infor-
mando	 sobre	 sus	 series	 de	 ficción,	 adaptán-
dose al lenguaje de esta red social (Fernán-
dez-Gómez & Martín-Quevedo, 2018b) y de 
manera coordinada con la cuenta americana 
(Fernández-Gómez & Martín-Quevedo, 2018a). 
Por lo que resulta de interés conocer si tam-
bién cuenta con una estrategia distintiva pero 
integrada en Instagram, el canal para conectar 
con audiencias más jóvenes.

Por otro lado, el interés del canal de cable nor-
teamericano radica en su capacidad para crear 
una fuerte identidad de marca a través de sus 
ficciones	(Bourdaa,	2014;	Cascajosa,	2006;	La-
sierra, 2012). Así, los productos estrella de HBO 
–como la serie Juego de Tronos– son la base de 
su comunicación en Instagram (Martín-Que-
vedo, Fernández-Gómez & Segado-Boj, 2019). 
Sin embargo, todavía conocemos poco sobre 
su estrategia en redes sociales, a excepción 
del artículo anteriormente citado y el trabajo 
en España de Ortega y Santos (2020). Destaca 
el estudio de Tron (2016), en el que la cadena 
americana es abordada de manera indirecta, 
pues desarrolla la estrategia promocional de 
Netflix	y	la	compara	con	la	de	HBO.	De	manera	
que los estudios comparativos son de utilidad 
para la comprensión de la comunicación de la 
industria audiovisual en redes sociales.

2. OBJETIVOS Y 
METODOLOGÍA
El	presente	artículo	busca	 identificar	 los	pun-
tos comunes de la estrategia de plataformas 
de televisión de pago en Instagram, así como 

señalar las estrategias particulares de cada una 
de las cuentas consideradas. Este objetivo ge-
neral se concreta en las siguientes preguntas 
de investigación:

P1. ¿Qué recursos se utilizan comúnmente 
entre las cuentas de Instagram HBO y las de 
Netflix?

P2. ¿Qué recursos se utilizan comúnmente en-
tre las cuentas de Instagram de estas platafor-
mas en España y en Estados Unidos?

P3. ¿Qué recursos son particulares de cada 
una de las cuentas de Instagram analizadas?

Para ello se analizan las características de sus 
publicaciones y se compara la frecuencia con la 
que sus publicaciones en la red social presen-
tan las distintas características analizadas.

Los autores recopilaron manualmente los 
posts publicados por las cuentas de HBO y Ne-
tflix	en	las	cuentas	de	Estados	Unidos	y	España	
a lo largo de un periodo de seis meses: entre 
el 16 de mayo de 2017, el inicio de la actividad 
del	perfil	de	HBO	España,	y	el	16	de	noviembre	
de 2017. La muestra quedó constituida por un 
total de 731 mensajes. La comparación entre 
los	perfiles	de	EE.	UU.	y	España	responde	a	un	
doble motivo. Por una parte, permite comparar 
el mercado español, en un momento tempo-
ral	muy	específico	marcado	por	 la	 llegada	de	
un nuevo actor muy relevante, con un merca-
do ya consolidado, en el que las estrategias 
comunicativas de ambas plataformas están ya 
asentadas. Y por otra parte permite compro-
bar la localización de los mensajes por ambas 
empresas y si se adaptan a las particularidades 
del mercado español como estrategia para lo-
grar el interés de la audiencia, una táctica ya 
empleada en otros países de habla hispana 
(Cornelio-Marí, 2020).

Esta muestra fue sometida a un análisis de 
contenido cuantitativo cuyas variables y cate-
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gorías quedan recogidas en la tabla 1. Dos de 
los autores del artículo llevaron a cabo la codi-
ficación.	Para	calcular	la	fiabilidad	entre	ambos	
codificadores,	 los	 dos	 codificaron	 un	 10%	 de	
mensajes seleccionados de forma aleatoria. A 
partir	 de	esta	 codificación	 inicial	 se	 calculó	el	
Kappa de Cohen en cada categoría. Los valo-
res obtenidos oscilan entre “muy bueno” (0,82) 
y “bajo” (0,26 en el caso de “entretenimiento”) 
(Landis & Koch, 1977) (Tabla 1).

Tabla 1

Categorías y variables analizadas

Categoría Variables Notas

Objetivos del mensaje 1. Informar (0,82). 2. Promover la plataforma (0,82)., 3. Pro-
mover	contenido	específico	(0,82).	

Adaptado de: Fernán-
dez-Gómez y Martín-Queve-

do (2018a)

Tema del post 1.	Contenido	específico:	2.1.	Contenido	propio	(0,8).,	2.2.	
Contenido adquirido (0,82).

Los	mensajes	se	clasificaron	
de acuerdo con el origen 

del producto (producido por 
la propia plataforma, o com-

prado a terceras partes) 

Orientación del
mensaje

1. Instrumental: 1.1. Pedir opinión (0,82); 1.2. Pedir suge-
rencias (0,82); 1.3 Pedir información (0,82); 1.4. Dar opinión 

(0,60)., 1.5. Dar sugerencias (0,77); 1.6. Dar información (0,8), 
2. Expresión socioemocional positiva: 2.1, Mostrar acuerdo 
(0,82); 2.1. Relajación tensión (0,82) 2.1. Mostrar solidaridad 
(0,05); 3. Expresión socioemocional negativa: 3.1. Desacuer-
do (0,82), 3.2. Muestra tensión (0,82); 3.3 Muestra antagonis-

mo (0,82). 

Adaptado de: Lin y Peña 
(2011)

Aspectos formales 1. Enlaces a otras redes sociales (0,82); 2. Hashtags (0,82); 3. 
Emoticonos (0,62).

Adaptado de: Fernán-
dez-Gómez y Díaz-Campo 
(2014); Auverset y Billings 

(2016).

Personalización 1.  Uso de la segunda persona (0,82), 2. Uso de la tercera 
persona (0,82), 3. Uso del imperativo (0,82).

Adaptado de: Lin y Peña 
(2011)

Imágenes 1. Diegéticas (por ejemplo, fotogramas de una serie) (0,8); 
2. Extradiegéticas (actores fuera del set); 2.1. El actor (0,82); 
2.2. El actor caracterizado como el personaje 0,8); 3. Memes 

(0,8); 4. Caras/ Primeros planos (0,82)

Viralidad 1. Inesperado/sorprendente (0,8), 2. Elite (0,82), 3. Entrete-
nimiento (0,26), 4. Humor (0,82), 5. Interés humano (0,8), 6. 
Sexualidad (0,77), 7. Niños (0,8), 8. Tristeza (0,67), 9. Rabia 

(0,57),	10.	Miedo	(0,77),	11.	Conflicto/violencia	(0,62).

Adaptado de: Al-Rawi 
(2017). 

Dado que las variables dependientes (número 
de me gusta y número de comentarios) mos-
traron una distribución no normal según la 
prueba	de	Shapiro-Wilk	(p<.001	en	ambos	ca-
sos) se llevó a cabo una prueba no paramétri-
ca. Concretamente, para encontrar diferencias 
significativas	 en	 la	 presencia	 de	 los	 recursos	
más utilizados entre los mensajes publicados 
por cada una de las cuentas analizadas se lle-
vó a cabo una prueba ANOVA mediante el pa-
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Tabla 2

Frecuencia y porcentaje de características de los mensajes analizados

 
HBO ES HBO EE. UU. Netflix ES Netflix EE. UU.

  n % n % n % n %

Contenido 404 99,02 123 77,36 78 82,98 60 88,24

Contenido propio 240 58,82 103 64,78 77 81,91 57 83,82

Contenido adquirido 108 26,47 19 11,95 1 1,06 4 5,88

INFORMAR 340 83,33 58 36,48 39 41,49 23 33,82

PROMO HBO O NETFLIX 24 5,88 41 25,79 16 17,02 7 10,29

PROMO CONTENIDO 413 101,23 116 72,96 77 81,91 70 102,94

DAR OPINIÓN 64 15,69 13 8,18 0 ,00 3 4,41

DAR SUGERENCIAS 145 35,54 0 ,00 1 1,06 0 ,00

SOLIDARIDAD/EMPATÍA 0 ,00 70 44,03 54 57,45 25 36,76

DESACUERDO 0 ,00 0 ,00 0 ,00 1 1,47

TENSIÓN 0 ,00 13 8,18 12 12,77 0 ,00

ANTAGONISMO 0 ,00 3 1,89 2 2,13 0 ,00

ENLACE RR.SS. 0 ,00 78 49,06 18 19,15 32 47,06

HASTHAG 398 97,55 151 94,97 74 78,72 16 23,53

EMOTICONO 20 4,90 9 5,66 7 7,45 13 19,12

MEME 6 1,47 0 ,00 0 ,00 3 4,41

IMAGEN 676 165,69 81 50,94 60 63,83 52 76,47

Diegética 235 57,60 34 21,38 26 27,66 12 17,65

Rostros/Primeros planos 198 48,53 1 ,63 0 ,00 2 2,94

VIDEO 99 24,26 79 49,69 33 35,11 15 22,06

Avance 6 1,47 7 4,40 4 4,26 1 1,47

Trailer 29 7,11 7 4,40 6 6,38 0 ,00

Promo 56 13,73 42 26,42 21 22,34 11 16,18

Positivo 35 8,58 122 76,73 65 69,15 50 73,53

Inesperado o sorpresa 87 21,32 20 12,58 8 8,51 10 14,71

Celebrities 56 13,73 30 18,87 9 9,57 8 11,76

Entretenimiento 210 51,47 36 22,64 3 3,19 4 5,88

Magnitud social 15 3,68 30 18,87 1 1,06 4 5,88

Humor 25 6,13 55 34,59 36 38,30 36 52,94

Útil 8 1,96 34 21,38 27 28,72 7 10,29

Conflicto 52 12,75 11 6,92 14 14,89 2 2,94

TÚ 114 27,94 25 15,72 27 28,72 10 14,71

ÉL/ELLA 41 10,05 37 23,27 15 15,96 9 13,24

ELLOS/ELLAS 32 7,84 23 14,47 3 3,19 7 10,29

IMPERATIVOS 103 25,25 0 ,00 2 2,13 0 ,00
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El mismo fenómeno ocurre respecto a la pro-
moción de contenido de producción propia o 
adquirida.	Netflix	sigue	las	mismas	pautas	tan-
to en España como en Estados Unidos (0,994 
en la promoción de contenido propio y 0,849 
en el adquirido), pero en HBO aparecen dife-
rencias más marcadas. Aunque a la hora de 
promocionar contenido propio no son signi-
ficativas,	 sí	 existen	 en	 cuanto	 a	 los	 posts	 de	
contenido adquirido, donde la divergencia es 
absoluta	(significatividad	0,00).	

Existen menos divergencias en cuanto a la 
orientación del mensaje. Como en el caso an-
terior,	los	dos	perfiles	de	Netflix	muestran	una	
notable homogeneidad, sin diferencias apre-
ciables en los distintos apartados (dar suge-
rencias 0,998; tono positivo 0,870). En cuanto 
a HBO, tampoco los mensajes se orientan de 
forma	 significativamente	 distinta,	 aunque	 sí	
ocurre con los orientados a hacer sugerencias 
de	nuevos	contenidos	(significatividad	0,00)	o	a	
expresar emociones positivas (0,00). De nuevo, 
buena parte de esta diferencia se debe a la es-
trategia promocional de HBO España, centrada 
en Juego de Tronos, y en la que predomina un 
tono emocional de drama y generación de in-
triga, más que positivo.

Hay menos homogeneidad en cuanto a los as-
pectos formales y recursos usados en el men-
saje.	 Tanto	 en	 el	 caso	 de	 Netflix	 como	 HBO	
existen	diferencias	sustanciales	entre	sus	perfi-
les estadounidense y español en el uso de en-
laces	a	redes	sociales	(significatividad	del	0,00	
en ambos casos). En este punto, como se verá 
más adelante, pesa más la nacionalidad del 
perfil	que	la	plataforma.	Por	otro	lado,	inversa-
mente a lo que se había observado en otros 
parámetros, en HBO sí existe una estrategia 
relativamente homogénea en el uso de has-
htags	 entre	 sus	 dos	 perfiles	 (0,687),	 pero	 no	
así	en	Netflix,	en	el	que	hay	una	falta	total	de	
coincidencia	entre	Netflix	Estados	Unidos	y	Ne-
tflix	España	(0,00).	Las	guías	para	mantener	la	

quete estadístico IBM SPSS Statistics 25.0. Esta 
prueba	calcula	la	significatividad	de	las	diferen-
cias entre las medias de los distintos conjun-
tos de mensajes. Se consideran que cuando 
la	significatividad	es	igual	o	inferior	a	0,05	exis-
ten	 diferencias	 significativas	 entre	 la	 frecuen-
cia de los determinados recursos empleados 
por cada cuenta analizada. Las tablas que se 
pueden encontrar en https://doi.org/10.6084/
m9.figshare.13386707	 muestran	 el	 resultado	
de	la	prueba	de	significatividad,	las	diferencias	
de medias entre los grupos comparados y la 
desviación de error en cada caso. En los casos 
en	los	que	se	identifica	una	diferencia	significa-
tiva se han llevado a cabo las pruebas post hoc 
TukeyHSD y Bonferroni. 

La Tabla 2 muestra la descripción de la muestra 
analizada de acuerdo a cada una de las cuen-
tas incluidas en el estudio (Tabla 2).

3. RESULTADOS

3.1 RECURSOS UTILIZADOS 
COMÚNMENTE POR 
HBO Y NETFLIX
Respecto a los objetivos de los posts, hay una 
clara	 diferencia	 entre	 HBO	 y	 Netflix.	 Por	 un	
lado, no se aprecia una estrategia común entre 
los	perfiles	de	HBO	España	y	Estados	Unidos,	
que	difieren	completamente	en	el	volumen	de	
los	que	dedican	a	informar	(significatividad	de	
0,00), a promocionar la plataforma (0,00) o el 
contenido (0,00), los tres aspectos más pre-
sentes en la comunicación en redes sociales 
de	estos	perfiles.	Esto	es	una	clara	muestra	de	
falta de cohesión en las estrategias de ambos 
perfiles.	Por	su	parte	los	dos	perfiles	de	Netflix,	
España y Estados Unidos, sí que muestran al-
tos	niveles	de	coincidencia	en	lo	que	se	refiere	
a informar (0,987), pero no tanto en cuanto a la 
promoción de la plataforma (0,540), y mucho 
menos en la promoción de contenidos (0,098).
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coherencia	entre	ambos	perfiles	parecen	cen-
trarse más en el contenido que en los aspectos 
formales.

Respecto a la personalización, la única diver-
gencia	apreciable	es	entre	los	perfiles	de	HBO	
España y Estados Unidos a propósito del uso 
de	la	tercera	persona	y	los	imperativos	(signifi-
catividad	0,00),	mientras	que	entre	los	perfiles	
de	Netflix	la	cohesión	es	mucho	mayor.	Esto	de	
nuevo podría apuntar a una diferencia de es-
tilo personal entre los respectivos Community 
Manager, en ausencia de una estrategia cohe-
rente.

Por otra parte, también en el uso de imágenes 
aparecen	diferencias	entre	ambos	perfiles	de	
HBO	 (significatividad	0,00),	 pero	una	gran	 co-
herencia	interna	entre	los	de	Netflix	(0,976).	No	
sólo eso, sino que también varían las imágenes 
que se usan. No hay coincidencia entre los per-
files	de	HBO	en	el	uso	de	imágenes	diegéticas	
(0,00), uso de rostros y primeros planos (0,00), 
los más utilizados. Esto podría responder al 
mayor acceso que tiene HBO Estados Unidos 
a las imágenes extradiegéticas, especialmente 
en espacios de producción propia. La hipótesis 
queda reforzada porque, aunque con más co-
herencia	interna,	la	coincidencia	entre	los	perfi-
les	de	Netflix	dista	de	ser	perfecta	en	cuanto	al	
uso de imágenes diegéticas (0,525).

En cuanto a la viralidad, también existen di-
vergencias	entre	los	perfiles	de	HBO	en	el	uso	
de un tono positivo (0,00), el entretenimiento 
(0,00), la magnitud social (0,00), humor (0,00). 
Por	 su	 parte,	 los	 perfiles	 de	 Netflix sí que 
presentan semejanzas en todos los apartados.

3.2 RECURSOS COMUNES 
ENTRE LAS CUENTAS 
DE CADA PAÍS
Las	diferencias	entre	perfiles	de	distintos	paí-
ses aparecen fundamentalmente en HBO. 

Respecto a los objetivos de los posts hay una 
alta	 coincidencia	 entre	 los	perfiles	 estadouni-
denses	de	HBO	y	Netflix	a	la	hora	de	informar	
(0,987), pero una absoluta divergencia entre los 
españoles	(significatividad	0,00).	Curiosamente,	
Netflix	España	 tiene	más	en	común	con	HBO	
Estados	Unidos	 (0,898)	 y	Netflix	 Estados	Uni-
dos (0,820) que con HBO España.

Por otro lado, en cuanto a la opción de promo-
cionar la propia plataforma, HBO se diferencia 
de	 todos	 los	demás.	 El	 perfil	 estadounidense	
muestra su divergencia tanto de HBO España 
(0,00),	 como	 de	Netflix	 Estados	Unidos	 (0,04)	
y	Netflix	España	(0,145).	Por	su	parte,	HBO	Es-
paña	 sólo	 presenta	 coincidencias	 con	 Netflix	
Estados Unidos (0,711). La misma dinámica 
aparece en la promoción del contenido: HBO 
Estados	Unidos	se	aleja	del	otro	perfil	estadou-
nidense (0,02), y los españoles tampoco coinci-
den entre sí (0,18). 

Esta diferenciación de HBO España vista en 
apartados anteriores se muestra más pro-
nunciada en lo referente a la orientación del 
mensaje.	 Específicamente	 en	 cuanto	 a	 dar	
sugerencias,	 los	dos	perfiles	estadounidenses	
coinciden completamente en su estrategia 
(1,00),	y	también	en	buena	medida	con	Netflix	
España (0,996 con HBO Estados Unidos y 0,998 
con	Netflix	Estados	Unidos).	Por	otro	lado,	HBO	
España no presenta ninguna coincidencia con 
el	 resto	de	perfiles	 (0,00	en	 todos	 los	 casos).	
El mismo fenómeno se produce en cuanto al 
tono positivo: mientras que HBO España es 
totalmente	diferente	al	resto	de	perfiles	(0,00),	
éstos presentan una alta semejanza entre sí 
(0,870 o superior en todos los casos).

En cuanto a los aspectos formales, estas diver-
gencias son especialmente marcadas en el uso 
de	enlaces	a	redes	sociales:	si	bien	los	perfiles	
estadounidenses	de	HBO	y	Netflix	coinciden	en	
gran medida (0,972), los españoles se diferen-
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cian completamente (0,00), tanto entre sí como 
con los estadounidenses. Una explicación a 
esto puede hallarse tanto en el idioma como 
en la repercusión de las cuentas norteameri-
canas. Por lo tanto, la tendencia es a prescindir 
de este tipo de recursos.

Respecto al uso de hashtags, como se ha se-
ñalado, la única coherencia es la existente en-
tre las cuentas de HBO (0,687). Todos los de-
más	perfiles	actúan	de	una	 forma	totalmente	
dispar, no presentando ninguna otra similitud 
(0,00 en todos los casos).

En cuanto a la personalización, no hay correla-
ciones claras en el uso de la tercera persona. Si 
bien HBO Estados Unidos es muy diferente de 
HBO España (0,00), como se ha dicho, tampoco 
presenta	parecidos	con	Netflix	Estados	Unidos	
(0,183)	o	con	Netflix	España	(0,360).	Por	su	par-
te,	 los	perfiles	españoles	tampoco	son	dema-
siado similares (0,437). Lo opuesto ocurre en el 
caso del imperativo: HBO Estados Unidos pre-
senta	 una	 alta	 coincidencia	 tanto	 con	 Netflix	
Estados	Unidos	(1,00)	como	con	Netflix	España	
(0,960). Sin embargo, HBO España es totalmen-
te	diferente	del	resto	de	perfiles,	independien-
temente de la nacionalidad (0,00).

En el mismo sentido, también en cuanto al uso 
de imágenes aparecen claras semejanzas en-
tre	los	dos	perfiles	estadounidenses	(0,795),	y	
de	 éstos	 con	Netflix	 España	 (coincidencia	 del	
0,955 con HBO Estados Unidos y del 0,976 con 
Netflix	Estados	Unidos).	Por	su	parte,	HBO	Es-
paña es la nota discordante, pues no presenta 
coincidencias	 con	 ningún	 otro	 perfil	 (0,00).	 El	
fenómeno se repite, en menor medida, si se 
desciende	al	uso	específico	de	 imágenes	die-
géticas:	coincidencia	de	0,944	entre	los	perfiles	
estadounidenses,	 y	 algo	más	baja	 con	Netflix	
España (0,724 con HBO Estados Unidos y 0,525 
con	Netflix	Estados	Unidos).	Por	su	parte,	HBO	
España es, de nuevo, totalmente diferente de 

todos los demás (0,00). También pasa con el 
uso de primeros planos o imágenes de rostros: 
HBO	Estados	Unidos,	Netflix	Estados	Unidos	y	
Netflix	España	coinciden	entre	sí	con	al	menos	
un 0,962, mientras que HBO España es com-
pletamente	distinto	a	todos	los	demás	perfiles	
(0,00).

En	 cuanto	 a	 la	 viralidad,	 los	 perfiles	 estadou-
nidenses muestran una coincidencia bastante 
alta (0,927), mientras que los españoles son 
totalmente diferentes (0,00). Sin embargo, en 
el entretenimiento no existen coincidencias re-
señables	ni	entre	los	perfiles	estadounidenses	
(0,39) ni entre los españoles (0,00). Las cifras 
son aún más bajas en el caso del humor (coin-
cidencia	de	0,004	entre	los	perfiles	norteame-
ricanos, y de 0,00 entre los españoles). No obs-
tante, en cuanto a la magnitud social, hay poca 
coincidencia	 en	 los	 perfiles	 estadounidenses	
(0,002), pero bastante más alta en el caso de 
los españoles (0,788).

3.3 RECURSOS ESPECÍFICOS 
DE CADA CUENTA
En	cuanto	a	 los	 recursos	específicos	de	 cada	
perfil,	en	los	objetivos	destacan	los	perfiles	de	
HBO por la ausencia de uso de ciertos recursos. 
Es el caso de HBO España, que se destaca pre-
cisamente por la carencia de posts dedicados a 
informar (0,00), mientras que éstos tienen una 
alta presencia en las demás cuentas. Lo mis-
mo ocurre respecto al objetivo de promocionar 
la cadena, que está ausente de HBO Estados 
Unidos (0,00), a pesar de tener una presencia 
significativa	en	los	otros	perfiles.

Respecto al tema del post, ocurre algo similar 
con la promoción de contenido. Si bien el de 
producción propia es abordado por todas las 
plataformas con relativa frecuencia, las diferen-
cias aparecen en cuanto al contenido adquiri-
do:	Netflix	Estados	Unidos	y	España	(0,849	en	
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ambos casos) y HBO Estados Unidos (0,676) lo 
emplean mucho más a menudo que HBO Es-
paña (0,00), que parece haber renunciado a 
este recurso. Lo mismo ocurre en cuanto a la 
orientación del mensaje. HBO España parece 
haber renunciado al uso de posts dedicados a 
dar sugerencias (0,00) o que usen un tono po-
sitivo (0,00), el uso de imperativos (0,00), el uso 
de imágenes (0,00), sean diegéticas (0,00) o pri-
meros planos (0,00) recursos todos ellos que 
sí	están	presentes	en	el	resto	de	perfiles.	Todo	
ello habla de una estrategia en Instagram muy 
básica y poco variada.

Como se ha señalado antes, los enlaces a redes 
sociales	son	un	recurso	exclusivo	de	los	perfi-
les estadounidenses, mientras que están com-
pletamente ausentes en los españoles (0,00 
en ambos casos). Una división parecida ocurre 
con el uso de hashtags, que son recursos espe-
cíficos	de	los	perfiles	de	HBO,	mientras	que	no	
se	aprecia	uso	de	ellos	en	los	de	Netflix	(0,00).

4. DISCUSIÓN Y 
CONCLUSIONES
Aunque	 cada	 uno	 de	 los	 perfiles	 analizados	
partía de una posición distinta en su respectivo 
mercado mediático, no dejaban de pertenecer 
a	una	empresa	común,	HBO	y	Netflix.	Sin	em-
bargo, la capacidad de cada operadora para 
marcar una estrategia común y cohesionada a 
nivel	internacional	fue	muy	distinta.	Netflix,	que	
se ha destacado en gran medida por su capaci-
dad de crear un estilo propio en redes sociales 
al margen de los contenidos concretos (Perei-
ra-Villazón & Portilla, 2020), fue la que mantu-
vo una comunicación más homogénea en sus 
perfiles,	tanto	en	los	temas	elegidos	como	en	
los recursos utilizados. 

HBO se vio marcada por unas circunstancias 
desfavorables.	 Por	 una	 parte,	 el	 perfil	 esta-

dounidense es una cadena consolidada, que 
se ha ido reconvirtiendo a lo largo de las déca-
das, pero que mantiene un enorme prestigio. 
El	perfil	español,	por	el	contrario,	debía	dar	a	
conocer una plataforma nueva en el país, mien-
tras que el estadounidense, ya conocido, se 
centró en promocionar su contenido. Más aún, 
HBO España todavía no tenía una comunidad 
destacada de seguidores a su alrededor, lo que 
se evidencia en los bajos niveles de respues-
ta de sus publicaciones iniciales. La ventaja de 
Netflix	 frente	a	HBO	al	 contar	 con	una	brand 
community consolidada, un elemento funda-
mental	para	lograr	la	confianza	y	fidelización	de	
los usuarios (Coelho et al., 2018) ayudó a lograr 
que la llegada del nuevo operador no ocasiona-
ra	un	trasvase	hacia	el	nuevo	perfil.	Esta	lección	
ha sido aprendida por Disney+, que ha optado 
por lanzar una campaña de comunicación ma-
siva que fomentara la creación de esa comuni-
dad	incluso	antes	de	su	llegada	oficial	a	España	
y del comienzo de las emisiones, consciente de 
la importancia de tener un inicio potente en un 
mercado de las OTT, el de 2020, mucho más 
disputado (Puromarketing, 2020).

Por otra parte, otro de los condicionantes fun-
damentales de ese distinto comportamiento 
de HBO España fue lo reducido de su catálogo 
inicial: la propia selección de contenidos dispo-
nibles era mucho más reducida en España que 
en Estados Unidos, lo que obligaba a centrar 
los	esfuerzos	del	perfil	español	en	el	producto	
que mejor funcionaba: Juego de Tronos, además 
de series clásicas de HBO, como Los Soprano 
o Roma. Se trata de productos que tienen un 
tono marcadamente adulto, herencia del es-
cenario mediático en que fueron concebidas, 
precisamente para alejarse del tono familiar 
de los medios mainstream de los 2000 (Winter, 
2016), y que, por eso mismo, imponen una es-
trategia comunicativa basada en destacar los 
momentos de tensión más que la nostalgia, lo 
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exótico o los niños y el humor, recursos que 
funcionan muy bien para llegar al gran público, 
y que están presentes en algunas de las series 
más	exitosas	de	Netflix.

A	 las	 deficiencias	 del	 catálogo	 de	 HBO	 Espa-
ña hay que sumarle una escasa variedad de 
recursos, pues se concentró en las imágenes 
diegéticas, capturas de la serie o película en 
cuestión, dejando de lado otros recursos, que, 
aunque tampoco fueron mayoritarios en el res-
to de cadenas, aportaron variedad al mensaje. 
Todo ello evidencia una estrategia todavía vaga 
y poco encaminada por parte de HBO España.

Por	otro	lado,	Netflix	España	también	debió	de	
enfrentarse	 a	 algunas	 dificultades	 derivadas	
de	su	catálogo	específico	en	el	país,	especial-
mente al desafío de desarrollar una estrategia 
efectiva para promocionar contenidos que son 
originalmente producidos por la compañía es-
tadounidense, pero cuyos derechos de emi-
sión en España están total o parcialmente en 
manos de otras plataformas, como es el caso 
de Orange is the New Black y Movistar+. 

Pese	a	ello,	las	diferencias	entre	los	perfiles	de	
Netflix	 de	 ambos	 países	 se	 centraron	 en	 los	
contenidos a promocionar, más que en estra-
tegias o recursos. No fue el caso de HBO, en 
el	que	el	perfil	español	pareció	contar	con	es-
caso apoyo del original estadounidense. Así, 
gozó de mucho menos material audiovisual 
localizado para el mercado español. En parte, 
esto podría deberse a la falta de esfuerzos por 
traducir	 y	 adaptar	 el	 material	 desde	 el	 perfil	
estadounidense	 al	 español.	 Si	 bien	 en	Netflix	
tanto los textos como las voces procedieron de 
las versiones españolas –o estaban traducidos 
al español–, en HBO se optó por mantener el 
audio original de los vídeos y subtitular al cas-
tellano. Esto podría explicar por qué en HBO 
Estados Unidos se utilizaron imágenes y vídeos 
casi en igual medida, mientras que HBO Espa-

ña empleó	la	imagen	fija	hasta	en	3	veces	más	
ocasiones que el vídeo (Martín-Quevedo, Fer-
nández-Gómez & Segado-Boj, 2019).

Esta	 dificultad	 de	 los	 perfiles	 españoles	 para	
acceder a recursos en inglés también se mani-
festó en la menor frecuencia del uso del enlace 
a redes sociales que las cuentas estadouni-
denses,	tanto	de	HBO	como	de	Netflix,	pero	se	
emplearon frecuentemente para conectar con 
actores famosos o las propias páginas de las 
series. En buena medida, esto se debe a la es-
casa producción propia de ambas plataformas 
en España en aquel momento: en el período 
estudiado casi todo el catálogo era de produc-
ción estadounidense, lo que facilitaba que los 
perfiles	norteamericanos	conectaran	con	ellos,	
tanto por el idioma como por la visibilidad. Sólo 
más tarde comenzaron a extenderse las pro-
ducciones de espacios españoles (Las chicas del 
cable) o la compra de derechos para incluirlos 
en el catálogo (Velvet). Por otro lado, en cuanto 
a las páginas de las series, casi todo el material 
está	en	inglés,	lo	que,	de	nuevo,	dificulta	conec-
tar	 con	 otros	 perfiles,	 especialmente	 porque	
contestarían a las menciones en inglés.

En	definitiva,	existieron	ciertas	estrategias	que	
definen	la	impronta	de	la	marca	madre,	es	de-
cir,	el	perfil	en	EE.	UU.,	más	en	el	caso	de	Netflix	
que de HBO. No obstante, nuevos mercados 
también requieren una adaptación, tanto de 
recursos como de estrategias, a veces debido a 
las particularidades del mercado, a veces como 
una forma de superar una oferta inicial más 
precaria que la de la matriz. Es el caso de Ne-
tflix	España,	que	en	febrero	de	2019	tenía	un	
millón de seguidores en Instagram, muy lejos 
de HBO España (100.000 seguidores), y acer-
cándose incluso a HBO Estados Unidos (2,2 
millones). 
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