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Resumen

El objeto de estudio es conocer el uso creativo que Netflix Esparia hace de los me-
mes para atraer a su audiencia para promocionar sus contenidos en Twitter, elegida
por su naturaleza publica, amplia influencia, y creciente capacidad de alcance. El
objetivo principal es evaluar si los memes establecen engagement que viralice los
contenidos. Los objetivos especificos son: medir el grado de atraccion que los me-
mes compartidos generan en comparacion con otros recursos publicados por Netflix
Esparia en su cuenta de Twitter (@NetflixES), analizar qué formatos y contenidos
presentan mayores reenvios, me gusta, y respuestas, e identificar los objetivos de
comunicacion para los que se emplean los memes. Se usa una metodologia mixta
cuantitativa y cualitativa con una muestra de 112 memes de 307 publicaciones del
cuarto trimestre de 2019. Como resultados: los memes muestran el tercer mayor
grado de atraccion tras emoticonos y enlace en redes; no hay una correspondencia
directa entre los formatos mds usados: texto visual, imagen macro y clip de video,
y los formatos con mayores niveles de interaccion: grdfico, collage, y clip de video.
Los memes se publican con el objetivo comunicativo de promocionar la marca Net-
flix, la oferta del catdlogo, y establecer conversaciones con los usuarios. Se concluye
que los memes son una forma preferente de comunicacion en su estrategia creativa,
capaz de establecer una atraccion muy poderosa a través de la creacion de vinculos
emocionales entre la plataforma Netflix y sus usuarios.

Palabras clave: Estrategia creativa; Meme; Netflix; Viralizacion; Engagement; Twitter

Abstract

The objective of this study is to determine what creative use Netflix Spain makes
of audience-capturing memes to promote its contents on ITwitter, chosen for its pub-
lic nature, broad-ranging influence and growing reach. The main objective is to
evaluate whether the memes lead to a level of engagement that makes their contents
go viral. The specific objectives are: to measure the level of attraction that shared
memes generate compared with other resources published by Netflix Spain on its
Twitter account (@NetflixES), to analyse which formats and contents result in the
most retweets, likes and replies, and to identify for which communication goals the
memes are used. The study uses a mixed quantitative and qualitative methodology,
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with a sample of 112 memes from 307 publications from the fourth quarter of 2019.
Findings: memes result in the third-biggest form of attraction after emoticons and
weblinks,; there is no direct connection between the most frequently used formats
(visual text, image macro and video clip) and the most interactive formats (graphic,
collage and video clip). Memes are published with the goal of promoting the Netflix
brand and its catalogue as well as to generate discussion among users. It is conclud-
ed that memes are a preferred form of communication in the creative strategy of
Netflix Spain. They are a highly powerful form of attraction that creates emotional
ties between the Netflix platform and its users.

Keywords: Creative strategy; Meme; Netflix; Viralization; Engagement; Twitter

Resumo

Estudou o uso criativo de memes que a plataforma audiovisual Netflix Espanha uti-
liza para atrair a sua audiéncia para promover o seu contetido no Twitter. Memes sdo
um fenomeno que a Netflix usa amplamente através do Twitter devido a sua natureza
ptblica, ampla influéncia e alcance crescente. 0 principal objetivo é avaliar se os memes
estabelecem engagement que viraliza o conteudo. 0 objetivo estd dividido em: a medi-
¢do do grau de atragdo gerado pelos memes compartilhados em comparagdo com outros
recursos publicados pela Netflix Espanha na sua conta no Twitter (@NetflixES); a and-
lise de quais formatos e contetidos apresentam maior grau de encaminhamento, likes,
resposta e identifique os objetivos da comunicagdo para quem usa memes. E usada uma
metodologia mista: quantitativa e qualitative com uma amostra de 112 memes de 307
postagens do quarto trimestre de 2019.. Como resultado: os memes mudam o terceiro
maior atrativo dos emoticons e o networking; ndo hd correspondéncia direta entre os
formatos mais utilizados: texto visual, macroimagem e videoclipe e os formatos com
maior nivel de interagdo: grdfico, colagem e videoclipe. Os memes sdo publicados com
o0 proposito comunicativo de divulgagdo da marca Netflix, oferta do catdlogo e iniciar
conversas com usudrios. Conclui-se que os memes sdo uma forma preferencial de comu-
nica¢do na sua estratégia criativa, capaz de estabelecer uma atragdo muito poderosa
através da criagdo de lagos emocionais entre a plataforma Netflix e os seus usudrios.

Palavras chave: Estratégia criativa; Meme; Netflix; Viralizagdo; Comprometimento;
Twitter
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1. Introduccion

Los memes de Internet estan adquiriendo una mayor relevancia en la comunicacién
digital a través de las redes sociales. Los memes son una realidad semiética y retérica
compleja. Segn Shifman citado en Ruiz-Martinez (2018, p.996) “éstos estan contri-
buyendo a articular el discurso piblico, y sirven para conformar y reflejar estados de
opinién”, Ademas de utilizarse con un fin meramente ladico, también contribuyen a la
discusion politica. Segiin Ruiz-Martinez (2018) el auge y la popularidad de movimien-
tos como el 15M o Podemos, se explican en parte por la creacion y difusion de memes
a través de Internet. Los tltimos procesos electorales que han surgido en nuestro pais
han hecho proliferar numerosos memes. En definitiva, y como sefiala Milner (2012),
los memes son una forma de capital cultural y configuran muchas de las caracteristicas
de la comunicaciéon digital. Capital cultural significa, por un lado que, con esta forma
de comunicacién: materializamos la fuerza con la que queremos trasmitir un discurso,
visibilizamos diferentes realidades sociales, adquirimos cierta autoridad y son medio
para el debate politico; y, por otro lado, son compartidos por una gran cantidad de
gente, ademas de ser creados por ellos mismos y reformulados.

Los memes han ido alcanzando popularidad a través de los afios, manteniendo una
tendencia alcista en sus bisquedas en Google. A través de la aplicacion Google Trends
se puede ver este ascenso desde el mes de febrero de 2012 hasta marzo de 2020.

Busquedade la palabra meme desde el 01/02/2012 hasta el 01/03/2020

120

100

»
8

meme: (Espafia)
2

S eriel

Grdfico 1: Tendencia alcista de la palabra meme desde el ario
1/02/2012 hasta 16/03/2020. Fuente: Google Trends.

ICONOT14 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v19i2.1660



El fenémeno del meme en la estrategia creativa de Netflix Espafia en Twitter | 316

MONOGRAFICO

Para Chans (2018), los usuarios desean compartirlos debido a sus grandes capa-
cidades para comunicar actitudes, sentimientos y situaciones. Dado que los ciuda-
danos estan invirtiendo cada vez mas tiempo en redes sociales, y que este fendme-
no se ha convertido en un elemento nativo de su lenguaje, no es de extrafiar que
Netflix esté interesada en su utilizacién como reclamo para la audiencia. Segtn
el portal Puro Marketing (2017, 10 de mayo) también las marcas quieren publicar
contenidos en redes sociales que no sélo les ayuden a estar ahi, sino que ademas
logren mejorar su conexién con los consumidores y sus vinculos con ellos. Tienen
que darle a sus audiencias lo que esperan encontrar en ese escenario.

Por todo ello, el objeto de estudio de esta investigacion es conocer como la plata-
forma Netflix utiliza el meme y lo implementa en su estrategia creativa en Twitter.

Otros estudios como el de Martin-Quevedo, Fernandez-Goémez y Segado-Boj
(2019) va lo hicieron en la red social Instagram comparando dos mercados el de
EE.UU. y el de Espana en noviembre de 2017 pero, dado que sus resultados mos-
traron grandes diferencias entre sus cuentas de Instagram en los dos mercados
(Espafia y EE. UU.), hemos elegido hacerlo solo para Espafia para poner en dis-
cusion nuestros resultados con los encontrados en investigaciones previas sobre
contenidos esparioles.

1.1.0rigen del concepto de meme

Richard Dawkins en 1976 acuiié el término por similitud con gen pero aplicado
a la memoria. Un meme seria el equivalente cultural a un gen biolégico que expli-
caria las diferencias con el resto de las especies como hecho diferencial responsable
de la evolucién (Dawkins, 2004) o, segin Torres (2015), como un elemento mas.

Los memes se configurarian como una unidad de cultura que tienen la capacidad
de transmitirse y sobrevivir en un determinado ecosistema social y, tal y como les
ocurre a los genes, sufrir mutaciones y conjugarse con otros memes. Por tanto,
segun esta teoria, los memes son ideas, modas, religiones, lenguajes, dichos o ma-
neras de pensar, que, al igual que los virus, parecen multiplicarse y propagarse de
una mente a otra dentro de nuestra vida cultural.
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Dawkins (1976, 2004) establece tres propiedades que subyacen al concepto de
meme: la longevidad, capacidad para mantenerse en el tiempo; la fecundidad, ca-
pacidad para reproducirse; y, por Gltimo, la fidelidad al original en la transmisién,
ya que son replicados de una forma alterada y sometida a una mutacién constante.

Pérez, Aguilar y Guillermo (2014, p.81) explicando a Dawkins (1976) llegan a
la idea de que “los memes son una unidad de sentido, cuya replicacién es posible
de una forma tanto transversal (en distintos grupos dispersos geograficamente,
pero con lazos de comunicacion entre ellos y ubicados en tiempos mas o menos
coincidentes), como longitudinal (a lo largo de varias generaciones en el tiempo)”.

Esta replicaciéon se da por factores psicosociales y se manifiesta cuando el meme
es utilizado por diversas personas de manera repetida, sumandose a un imaginario
comin que forma parte de una cultura determinada.

Se pueden diferenciar dos tendencias generales a la hora de estudiar el fenéme-
no comunicativo del meme: las posturas instrumentales-objetivas y las mentalis-
tas. Por un lado, las mentalistas lo tratan desde una perspectiva intangible, como
lo hace el propio Dawkins (1976); y por otro lado, las instrumentales-objetivas lo
tratan como un fenémeno observable y tangible, enfatizando las manifestaciones
tangibles. Metodoldgicamente y segiin Pérez, Aguilar y Guillermo (2014, p.84) los
memes en Internet, como unidades culturales, pueden constituirse en un objeto
de observacion concreto, que puede existir en las mentes de los actores sociales
que lo comparten.

1.2. Delimitacion tedrica del meme de Internet

Este concepto primigenio se ha adaptado al nuevo contexto comunicativo y so-
cial, convirtiéndose en una herramienta indispensable para los usuarios del mundo
online y, sobre todo, de redes sociales. Davidson (2012, p.122) sefiala el meme de
Internet como una pieza cultural, configurada tipicamente como una broma o un
elemento de caracter humoristico, que adquiere influencia a través de la transmi-
sion digital. Este podria ser una imagen, frase, cancién o video. A través de esta
frase se encuentran sus cualidades esenciales: es un elemento cultural (que tiene
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una intencién de comunicar algo); casi siempre tratado con un tono humoristico;
y compartido a través de la red. Su distribucién online le otorga unas posibilidades
de viralizacién mayores, siempre y cuando su contenido tenga una corresponden-
cia retérica con la realidad social que desea representar. Segiin Lankshear y Knobel
(2007, p.224), haciendo referencias a estas nuevas formas de alfabetizacion, acla-
ran que son formas socialmente reconocidas que generan, comunican y negocian
contenidos significativos a través de textos codificados dentro de contextos de
participacién. Son, por tanto, discursos ideoldgicos concretos con una visién par-
ticular sobre el mundo que ponen en circulacién determinados grupos sociales o
institucionales. Los referentes son expresados mediante significados compartidos
en el interior de dichas comunidades, provocando que los memes tengan un de-
terminado propoésito. El éxito, por lo tanto, radicara en hallar las referencias mas
idéneas en relacion con el contexto que se le quiera dar al meme. “Estas alusiones
a ciertas subculturas, técnicas y etiquetas crean un equilibrio entre norma o con-
vencién y sus posibles desvios” (Ruiz-Martinez 2018, p.1001). Esta contraposiciéon
esencialmente retdrica es abordada por el El Groupe p (1993) quien califica a la
convenciéon como una forma sistematica de alteracién que se extiende a la tota-
lidad del mensaje, exigiendo una estructura no sorpresiva, repetida y que hace
aumentar la previsibilidad, facilitando a su vez el reconocimiento y la cohesién del
meme a la hora de difundirse.

El desvio seria como una alteracion localizada y sorprendente con respecto a la
norma, lo que hace disminuir su previsibilidad y permite que sigan conservando su
caracter impactante, fresco y con utilidad comunicativa para los internautas. Shi-
fman (2014, p.100) habla de diferentes niveles de alfabetizaciéon: algunos pueden
ser entendidos (y creados) por casi cualquier persona, mientras que otros requie-
ren conocimientos detallados sobre una subcultura de memes, por lo que apropiar-
se y difundirlos de forma anénima no solo implica imitar o apropiarse y mezclar
contenidos, sino también saber compartir los contenidos. El fenémeno meme no
se puede analizar al margen de la comunidad usuaria. Es la comunidad usuaria la
que tiene capacidad para convertir un contenido en meme y es la que nos puede
dar informacion sobre los contenidos que aportan engagement. Un contenido, por
tener un formato concreto imagen macro, por ejemplo, no es susceptible de ser
compartido.
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Para que un meme tenga éxito debe ser, segun Davidson (2012), comunicable
y a la vez facilmente configurable. La primera caracteristica hace referencia a su
calidad espacial: mucha mas gente lo comparte; y la sequnda lleva implicita una
proporcionalidad directa con el tiempo: cuanta mas gente se apropie de él, mas
usos y sentidos se le pueden aplicar, haciendo que el meme perdure y no pase de
moda. Esta mutacién constante ha hecho que autores como Shifman (2014) lo
estudien, no como una unidad aislada, sino como grupos que cumplen unas cuali-
dades comunes. Siendo no solo objetos aislados o cerrados sino también elementos
abiertos que van cambiando a través de micro repeticiones y diferencias.

Ademas, podemos caracterizar a los memes como elementos fuertemente inter-
textuales que se comunican entre si a través de su propia replicacion. Mediante
esta cualidad, el meme se recontextualiza, adquiere nuevos significados y hace que
su informacién sea mas diversa. Por este procedimiento, los memes se afianzan en
el imaginario colectivo tejiendo a lo largo de ellos una red de referencias que los
hace identificables. Estas referencias estan muchas veces vinculadas a la cultura
popular de masas difundida por el mundo online. El hecho de que sean elementos
intertextuales no solo motiva que se reproduzcan a través de ser citados o referen-
ciados sino que, ademas, el contenido del meme integra la relaciéon de una idea o
argumento con un elemento de la cultura popular, encuadrado dentro del imagina-
rio que el usuario debe poseer para comprenderlo.

No es facil iniciarse en la comprensién de los memes, ya que se codifican como un
argot complicado para aquellos que se adentran, por primera vez, en el proceso de com-
partir y crear este tipo de elementos. Una de las estructuras semi6ticas mas repetidas
por los memes de Internet es lo que se ha dado a conocer como imagenes macro, que
se caracterizan por ser una imagen estatica acompariada de un texto. Sin embargo,
un contenido no necesariamente sera compartido solo por tener un formato concreto.
Ademas, en palabras de Ruiz-Martinez (2018, p.1011): “en ocasiones, este texto suele
estar dividido en dos partes: una protasis o proposicién en la parte superior de la ima-
gen, y una apodosis a modo de conclusion, refutaciéon o paradoja en la parte inferior”.

Este tipo de estructura reproduce un esquema semi6tico comtn, que es impres-
cindible para su comprension: las imagenes precisan una forma estereotipada de
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emocion que suscite risa o con tono humoristico o una imagen que muestra una
accion captada en un momento determinado de una persona, animal o cosa, en un
contexto gracioso.

Estas imagenes se convierten en contenedores de emociones y connotaciones
con una carga persuasiva y visual muy poderosa.

2. Material y Métodos

Se analizan los memes de la red social Twitter debido a la influencia social que
tiene por su caracter piblico, capacidad de expansion y porque, segin Fernandez-
Gomez y Martin-Quevedo (2018 a, p. 1293-94): “es la red social mas utilizada a
la hora de consumir productos televisivos como segunda pantalla y para acceder
y monitorizar la audiencia”. Ademas “los elementos que sorprenden son los mas
atractivos para viralizar contenidos. Y el humor favorece la viralidad”.

Para delimitar el objeto de estudio, conocer como Netflix utiliza el meme y lo
implementa en sus estrategia creativa en Twitter, se formularon una serie de pre-
guntas:

e P.1. ;Cuales son los memes que tienen mayor grado de utilizacién y engage-
ment en relacién con su contenido y formato?

e P-2. ;Cuales son los principales formatos y contenidos utilizados para elabo-
rar un meme?

e P-3. ;Qué objetivo comunicativo se persigue mayoritariamente con su utili-
zacion?

2.1. Objetivos

El objetivo principal, evaluar si los memes establecen engagement que viralice
los contenidos, se dividié en los siguiente objetivos especificos:

e 0.1. Conocer el grado de engagement que tienen los memes con respecto a los
demas recursos utilizados por Netflix en su cuenta de Twitter (@NetflixES).
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e (.2. Averiguar cudles son los formatos y contenidos de los memes con mayor
grado de utilizacién y engagement en la cuenta de Twitter (@NetflixES).

e (.3. Identificar a qué objetivos de comunicaciéon responde la utilizacién del
meme.

2.2. Hipotesis

Se plantearon las siguientes, basadas en la experiencia de usuario en Twitter:

e H.1. Los tuits que integran un meme tienen mayor engagement que los que
no lo tienen.

e H.2. La imagen macro es un formato mas utilizado que los clips de video.

e H.3. La promocion de la marca Netflix es el objetivo de comunicacién que
mas se sigue a la hora de utilizar un meme.

2.3. Metodologia

Se ha utilizado el Analisis de Contenido para llevar a cabo la revision de los me-
mes insertos en los tuits publicados por la cuenta de Netflix Espafna (@NetflixEs).
Dado que aporta datos cuantitativos y/o cualitativos de los que se pueden dedu-
cir unas inferencias, en base a unas variables seleccionadas (Krippendorff ,1990,

p.11).
2.4. La muestra

Se acotd el andlisis a los tuits publicados por Netflix en el cuarto trimestre
de 2019. Se analizaron todos los tuits originales lanzados por la compaiiia y los
retuits, likes y respuestas que estas publicaciones generaron. La muestra quedd
delimitada por un total 307 tuits originales emitidos por la cuenta @NetflixEs. De
los que se obtuvieron para el analisis de contenido 112 memes.

Esta muestra permitié inferir la respuesta que la audiencia tiene con respecto a

los memes publicados en ese afio, es decir, el grado de engagement que tienen con
respecto a las demas herramientas comunicativas utilizadas en Twitter, asi como
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las caracteristicas de los memes en cuanto a forma y contenido. En el momento de
la investigacion, Netflix contaba con un millén de sequidores y aproximadamente
16.400 tuits que ha ido publicando desde que en abril de 2015 abriera su cuenta.

2.5. Procedimiento
El analisis se desarrolld en tres fases:

Fase 1. Conocer el grado de engagement que tienen los memes con respecto
a los demas recursos utilizados por Netflix Espafia en su cuenta de Twitter (obje-
tivo 1). Para ello se identifican los recursos utilizados en el tuit y el nimero de
interacciones que estos obtuvieron, tomando como referencia la clasificaciéon de
Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo (2018 a, p.1293), siendo:

e Enlaces de redes sociales a otros posts de la plataforma o los tuits que hacen
referencia a los de otra persona incrustandolos dentro de su propio conte-
nido.

e Enlace propio a web, que redirigen a los usuarios directamente a visualizar
los contenidos.

e Enlace externo, cuyo objetivo es visualizar un contenido alternativo a los de
Netflix en Twitter o en su pagina web.

e TImagen: en la que se incluyen, segin Linares (2015), imagenes de: noticias
en medios, de carteleria o poster promocional, de una premier o preestreno,
todas ellas encaminadas a la autopromocién del contenido.

e Video: en el que se incluyen videos de trailers o teasers, los making of behind
the scenes, de noticias en medios o de una premier o preestreno.

® Hashtag: representado por el simbolo de almohadilla (#) y que funciona segtin

Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero (2015) como hipervinculos que aglutinan la
conversacion social que se genera en Twitter alrededor de un tema concreto.
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e Emoticonos: son imagenes predisefiadas, en su mayoria expresiones faciales,
que estan insertas en los mensajes electronicos.

En esta etapa, también se analiza el grado de engagement de aquellos tuits que
integran los memes con respecto a los que no y que De Aguilera, Bafios y Ramirez
(2015) lo definen como la fuerza intrinseca que lleva al usuario a tomar decisio-
nes con respecto a la marca y a guiar su comportamiento. Segin la Advertising
Research Foundation (2007), citado en Gonzalez-Bernal (2016, p. 786): “el prin-
cipal requisito para que se genere el engagement en el consumidor es la apertura
emocional. Con relacién a esta logica, el engagement parte de las emociones o los
sentimientos experimentados por un usuario, para luego fortalecer los pensamien-
tos y, como consecuencia de ello, realizar un cambio en el comportamiento o en la
toma de decisiones”.

En relaciéon a la red social Twitter el grado de engagement se puede equiparar al
“grado en que el usuario interactia con la marca” (Del Pino-Silva, 2017, p.47), ma-
terializandose en los indicadores de retuits, likes y respuestas. Ademas, se calculd el
coeficiente de interaccién que, segin Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero (2017, p.65);
“es aquel que resulta de dividir el nimero de interacciones totales (retuits, likes y
respuestas) entre el nimero de sequidores del usuario emisor, constituyendo un indi-
ce de valor para el analisis de la viralizacién de contenidos”. Es decir, el grado de vi-
ralizacién que aporta este indicador de manera sintética se ha utilizado para medir el
nivel engagement que los usuarios de esta red tienen con los contenidos publicados.

En el caso de la cuenta de @NetflixEs acumulaba un total de 1.050.312 segui-
dores en el momento en el que se registraron los datos. Posteriormente, se paso a
hacer un recuento del nimero de veces que cada tuit alberga dichos recursos y se
sumaron todos los indices de interaccién generados por cada cada uno de ellos (in-
teracciones totales por cada recurso). Estos dos valores (interacciones totales por
cada recurso y nimero de veces que se repite cada recurso) se dividieron entre si
para hallar el indice de interaccién que tiene cada recurso de media por cada tuit.

Fase 2. Averiguar cuales son los formatos y contenidos de los memes con mayor
grado de utilizacién y engagement en la cuenta de Twitter (@NetflixES) (objetivo

ICONOT14 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v19i2.1660



El fenémeno del meme en la estrategia creativa de Netflix Espafia en Twitter | 324

MONOGRAFICO

2). Para ello se lleva a cabo un analisis de contenido de las siguientes variables
(Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero, 2015, p.150):

1. La manifestacion: “es la materializacion del meme en si misma, es decir su
fenémeno externo”. En él se analizaron los siguientes formatos en los que se
presentan los memes:

Texto visual: Es un tipo de imagen a la que podemos adjudicar mas de un
significado, por lo que podemos configurarla de diferentes maneras. La
clave para ello estara en el texto, que es el elemento que lo enmarca. Cada
persona interpreta una imagen de acuerdo a su esquema metal que es con
el que decodifica todos los componentes que la integran.

Imagen macro: en este formato, las imagenes no sirven para ilustrar el
texto que les acompafia y reducirlo, sino que “la amplifica y abre su
significado por la via de la paradoja” (Ruiz-Martinez, 2018, p.1014). Es
decir, la imagen macro dota al texto de esquemas culturales y de todo un
imaginario. Por norma general todas ellas suelen estar acompafiadas de
un texto superpuesto o en un marco negro.

Collage de fotos: Se intercalan fotos que se refieren a diferentes conteni-
dos de la plataforma formado con ellas un Gnico mensaje.

Grafico. En forma esquematizada a través de figuras, simbolos o emotico-
nos se transmite un mensaje concreto.

Tabla. Se elabora un esquema en el que se aporta informacién de los di-
ferentes contenidos.

Captura de pantalla. Se utilizan planos concretos de las series, pelicula o
documentales.

Ademas de todos estos formatos se afiadié una categoria mas al analisis que
podia ser aglutinadora de diferentes memes y completar de manera acertada
el estudio:

Clips de video en la que se exponen fragmentos de los contenidos publi-
cados por la marca.
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2. Comportamiento: Las diferentes acciones que los usuarios realizan para per-
petuar la trasmision del meme, es decir, compartirlo como tal o realizar dife-
rentes tipos de retoques a la imagen. Se configuraron dos tipos de variables.

Retoque de la imagen: es decir, si se habia codificado sus aspectos forma-
les con algin tipo de programa de edicidon.

Integracion de texto en la imagen: aumentando sus posibilidades de re-
configuracién con respecto al contenido original de la imagen referida.
Para su codificacion se distinguieron la siguientes subvariables:

Texto original
Parafrasea meme
Sin texto

Idéntico al original

3. Ideal, que es el concepto que subyace al meme (Ruiz-Martinez, 2018, p.1001).
Para este aspecto se configuraron dos variables:

Objetivo comunicativo: sequido por la cuenta de Netflix.

Tematica: para su consecucion se llevo a cabo un etiquetado de los memes
en base a sus aspectos formales, ademas de tener en cuenta elementos
como los hashtags y otros elementos textuales para configurar su signi-
ficado.

Fase 3. Identificar a qué objetivos de comunicacién responde la utilizacién del
meme (objetivo 3.). Para ello se cogieron los datos recabados en el apartado ideal
de la fase anterior y se sigui6 el modelo planteado por los autores Fernandez-
Gomez y Martin-Quevedo (2018 b) en los que catalogan los tuits publicados por la
cuenta de Netflix segtn los objetivos que persiguen. Todos ellos son descritos por
Del Pino-Silva (2017) quien los condensa en seis puntos diferentes para encuadrar-
los en las estrategias de comunicacién que se aplican a la promocién de productos
audiovisuales:

Promocién de la marca Netflix: en los que incluye los tuits con los siguientes
objetivos:
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e Dar informacién acerca de noticias o los servicios que otorgue la plata-
forma como las fechas de las premieres que estan por llegar o anunciar
nuevos eventos.

e Saludar o apelar a los seguidores con mensajes informales y con un tono
humoristico para conectar mejor con ellos.

e Lanzar mensajes cuya promocion sea directamente la marca Netflix con
mensajes que contengan por ejemplo el hashtag #SoloEnNetflix o que
haga referencia a los maratones de series.

Promocidén del contenido audiovisual del catalogo: que contienen informacién
0 un mensaje encaminado a la promocién de sus series, peliculas y documentales.

e Establecer una conversacién con los usuarios: invitandoles a participar en
diferentes debates, que respondan alguna pregunta, o respondiendo tuits
lanzados por los propios seguidores.

Compartir contenido alternativo: mensajes que no atafien a la marca, siendo
algo externo y de actualidad.

¢ Proponer concursos, juegos o quiz a los sequidores: donde la marca les in-
vita a participar con el objetivo de conseguir mas sequidores y aumentar
su notoriedad.

e Invitacién a la participacién en encuestas: cuyo objetivo es conocer la
opinién acerca de un tema planteado a través de la herramienta de en-
cuestas de Twitter.

3. Resultados:
3.1. Analisis de la Fase 1

Se realiz6 la revisién de los 307 tuits originales emitidos por la cuenta de @Net-
flixEs que arrojo luz sobre la utilizacién de los memes por parte de la plataforma y

su interaccion con la audiencia. A continuacion, se examinan los datos obtenidos
del analisis de los recursos.
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GRADO DE UTILIZACION GRADO DE ENGAGEMENT
(]
N n t?e veces Porcentaje . Media de .
utilizado el Interacciones | . . Coeficiente de
Recurso de interacciones . .2
recurso en ere es totales interaccion
. utilizacion POr recurso
cada tuit
Enlace en 15 3% 60533 4036 0,0038
redes sociales
Emoticono 22 4% 92903 4223 0,0040
Meme 112 24% 260074 2322 0,0022
Texto 294 16% 608560 2070 0,0020
Hashtag 74 16% 140535 1899 0,0018
Imagen 154 33% 261715 1699 0,0016
Video 93 20% 133007 1430 0,0014

Tabla 1: Grado de utilizacion y engagement de cada recurso utilizado por Netflix
Esparia en Twitter. (Autores, 2020). Fuente: Elaboracién propia.

Después de la revision de los 307 tuits, en la tabla 1 se constata que el recurso
mas utilizado con un 33% de los casos es la imagen, repetida 154 veces y acompa-
fiada a su vez de otros recursos como son los memes, los cuales ocuparon el sequn-
do lugar con un 24%, repetidos 112 veces, o los hashtag con un 16% y repetidos
74 veces.

Sin embargo, si nos referimos al nivel de engagement que los recursos han gene-
rado en los seqguidores de Netflix, podemos ver que a la cabeza estan aquellos tuits
que albergan un emoticono, cuyo coeficiente de interaccién es del 0'0040. Esto
significa que por cada publicacién que tenga un emoticono se registraron 4223
interacciones de media. Por detras de este, se encontraron otros como el enlace
en redes sociales cuyo coeficiente es 0,0038, con un total de 4036 interacciones
medias por cada post y, en tercer lugar, el meme con un coeficiente de interaccion
del 0,0022 y un total de 2322 interacciones de media.
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* Enlace en redes sociales ® Emoticono * Meme " Texto ® Hashtag ® Imagen ® Video
Grdfico 2: Coeficiente de interaccion por cada recurso. Fuente: elaboracion propia.

3.2. Analisis de la Fase 2

Se registraron un total de 112 memes, convirtiéndose en el segundo recurso mas uti-
lizado por la plataforma de streaming. Para hacer un andlisis del grado de utilizacién y
engagement de manera detallada, el estudio se baso en los tres aspectos diferenciales ya
senalados: manifestacion, comportamiento e ideal del meme. A su vez, cada uno albergd
diferentes subvariables codificadas anteriormente. Los datos recabados se sintetizan en
la tabla 2 cuyo objetivo es el analisis de la manifestacion de los 112 memes analizados.

GRADO DE
2 RADO DE ENGAGEMENT
utiLizacioN |  GRADO e
Coeficiente
N° % De Interacciones | Interacciones de
Posts | utilizacion totales medias interaccion
medio
Captura de 4 3% 8941 2235 0,0021
pantalla
Collage fotos 8 7% 19284 2410,5 0,0023
Fotografia 0 0% 0 0 0,0000
Analisis de la Gréfico 4 4% 33351 8337,75 0,0079
manifestacion Formato Infografia 0 0% 0 0 0,0000
del meme
Tabla 2 2% 1749 875 0,0008
Texto visual 47 42% 100669 2142 0,0020
Imagen macro 35 31% 71414 2040 0,0019
Clip de video 12 11% 27782 2315 0,0022
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GRADO DE
2 GRADO DE ENGAGEMENT
UTILIZACION
Coeficiente
N° % De Interacciones | Interacciones de
Posts | utilizacion totales medias interaccion
medio
Retoque en la Si 15 13% 13097 873 0,0008
imagen No 97 87% 249112 2568 0,0024
Andlisis del Idéntico 0 0 0 0 0,0000
comporta-
miento del Integracion | Original 96 86% 230169 2398 0,0023
Meme de texto en
la imagen i?;;féasea 16 14% 32040 2003 0,0019
Sin texto 0 0 0 0,0000
Promocién
dela 64 57% 157856 2467 0,0023
marca Netflix
Promoci6on
del contenido | - 35% 67787 1738 0,0017
audiovisual
del catalogo
Establecer una
Objetivo | conversacién 9 8% 22649 2517 0,0024
comunicativo | con los
usuarios
Compartir
e contenido 0 0% 0 0 0,0000
Analisis del alternativo
ideal del
meme Proponer con-
CUIS0S, JUegos | 0% 0 0 0,0000
0 quiz a los
seguidores:
Conducta
opuesta a lo 10 9% 24018 2402 0,0023
esperado
Enmarcar una
Tematica del | emocion/ 86 77% 24018 2450 0,0023
meme conducta/
situacién
Referencia a
elementos de 16 14% 27520 1720 0,0016
las series

Tabla 2: Andlisis del grado de utilizacién y engagement de los memes de Netflix Esparia
en Twitter (Diaz-Molina y Arroyo-Almaraz, I. (2020). Fuente: Elaboracion propia.
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En referencia a la variable formatos, se observa que el mas utilizado fue el tex-
to visual con un 42% de total (47 publicaciones). Su mayor presencia indica una
apropiacion por parte de la plataforma de unas composiciones de imagen y texto
muy estereotipadas. Aqui el texto es el que termina de dar sentido a la imagen y
lo encuadra. El sequndo formato mas utilizado fue la imagen macro, presente un
31% de los memes (35 publicaciones) y, el tercero, el clip de video con el 11% (12
publicaciones). Todos los formatos se caracterizaron por recoger imagenes o frag-
mentos de video de las series, peliculas y documentales de la plataforma. Ademas,
fueron publicados con mensajes que emulan las dinamicas comunicativas que su
audiencia adopta en esta plataforma.

Por otro lado, el formato que consiguié un mayor grado de engagement fue el
grafico con un coeficiente de interaccién del 0,0079 (8837,75 interacciones de
media por cada post) sequido por el collage de fotos con un 0,0023 de coeficiente
(2410,5 interacciones de media) y el clip de video con un 0,0022 de coeficiente
(2315 interacciones de media). La simbologia utilizada por los graficos para expre-
sar una idea concreta y conectar emocionalmente con la audiencia se caracterizd
por su originalidad y provoc6 una mayor interaccién de los sequidores con el con-
tenido.

INDICE DE INTERACCION POR FORMATO

0,0090
0,0080
0,0070
0,0060
0,0050
0,0040
0,0030
0,0020
= p N 1l
0,0000 —
CAPTURADE COLLAGE GRAFICO  TABLA TEXTO IMAGEN  CLIP DE

PANTALLA FOTOS VISUAL MACRO VIDEO

Grafico 3: Coeficiente de interaccion por formato. Fuente: elaboracion propia.
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En referencia al grado de utilizacién de las técnicas de retoque podemos afirmar
que, en una gran mayoria de publicaciones, el retoque con programas de edicién
no fue efectivo, siendo este del 87% (97 publicaciones) frente al 13% (15 publica-
ciones)donde si hubo alguna modificacion de los aspectos formales, con programas
como Photoshop. Esto constata la intencionalidad que tiene Netflix a la hora de
mostrar un contenido original, seleccionando imagenes de manera estratégica y
siendo facilmente identificables.

Enfocando el grado de engagement, las imagenes con algin tipo de retoque ad-
quirieron un coeficiente de interaccién del 0,0008 (873 interacciones de media),
frente a un 0,0024 (2568 interacciones de media) en las que no tuvieron algtn re-
toque en la imagen. Es decir, los usuarios interactuaron mas con aquellas imagenes
que no tenian ningun tipo de retoque.

Integracion de texto en la imagen

Las subvariables que se establecieron fueron: texto original, parafrasea meme,
idéntico al original y sin texto. Sin embargo, solo se utilizaron dos de estas cate-
gorias: texto original y parafrasea meme.

Por un lado, el grado de utilizacién del texto original fue del 86% (96 publica-
ciones) frente al 14% (16 publicaciones) que simplemente parafraseaban memes no
originales con estructuras discursivas, como por ejemplo “-Yo... +También yo...” o
“-Al principio de la década... +Al final de la década.

Por otro lado, el grado de engagement se relacioné directamente con el grado
de utilizacién, ya que los memes que poseian un texto original alcanzaron un co-
eficiente de interacciéon mas alto que los que lo parafraseaban. Las interacciones
que obtuvo un meme con un texto original fueron de 2398 frente a las 2003 que
alcanzaron aquellos que simplemente se adaptaron a una estructura discursiva ya
predisefiada.

Las imagenes que acompafiaban al texto se convirtieron, a su vez, en el ele-
mento central del meme. Sin embargo, cuando ese texto parafraseaba otro meme
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se convertia en un elemento que lo anclaba al contenido grafico. Esta unién hace
referencia, como decia Shifman (2014), a las constelaciones de memes que los
preceden y los hacen reconocibles para todos los usuarios. Bajo esta visién, los
memes se convertian en componentes no delimitados que van mutando a través de
pequeiios cambios en su estructura.

3.3.Analisis de la Fase 3

Se analizaron las dos variables del objetivo comunicativo del meme: la finalidad
que tiene Netflix y el asunto tratado.

La finalidad que tiene Netflix

La promocién de la marca Netflix fue el objetivo mas sequido en los diferentes
memes con un 57% (64 publicaciones). Se caracterizaron por tener un mensaje
en clave humoristico o informal haciendo referencia a la marca o aspectos que
identifican de manera emocional a sus sequidores. Los insights de la audiencia y el
lenguaje utilizado se convirtieron en el elemento central para llamar su atencién.

Sequido de la promocién del contenido audiovisual del catalogo con el 35% (39
publicaciones) que se realiz6 a través de diferentes recursos: los hashtags, el texto
o la propia imagen.

Por dltimo, la conversacién con el usuario con el 8% (9 publicaciones).

También debemos destacar la inexistencia de memes que estuvieran encamina-

dos a proponer concursos o juegos, asi como los que tuvieran el objetivo de invitar
a la audiencia a participar en encuestas y promocionar un contenido alternativo.
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8%

3%

J Promocion de la marca Netflix Promocién del contenido audiovisual del catalogo

Establecer una conversacion con los usuarios

Grdfico 4: Grado de utilizacién de los objetivos comunicativos. Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al grado de engagement se invirtieron los valores con respecto a grado
de utilidad, ya que los objetivos comunicativos menos usados fueron los que mas
coeficiente de interaccién obtuvieron. Establecer una conversaciéon con el usuario
gener6 un coeficiente de interaccion del 0,0024 (2517 interacciones de media por
cada tuit). Esto se debi6 a que los posts inician un debate o apelan directamente a
la opinidén de la audiencia. La fuerza que ejerci6 la plataforma para movilizar a la
audiencia se tradujo en un mayor numero de interacciones.

El asunto tratado

En primer lugay, en un 77% de los casos, los memes se utilizaron para enmarcar
una emocidn, conducta o situacion (86 publicaciones). Los memes fueron disefiados
principalmente para apelar de manera directa a los sentimientos o conductas que
tiene el publico, y con los que ellos se sientan identificados. En palabras de Ruiz-
Martinez (2018, p. 1012):“se produce una cualidad semié6tica fundamental para la
comprension del meme: la imagen implica, una cara (humana o animal), especial-
mente expresiva, que sugiere de forma manifiesta (y estereotipada) algin tipo de
emocion (perplejidad, asco, hilaridad, horror), casi siempre ridicula o risible”.

En segundo lugar, se posicionaron aquellos memes que hacen referencia a ele-
mentos de las series con un 14% (16 publicaciones). Aqui el meme no hizo referen-
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cia al espectador, sino que tomé como figura central elementos que tuvieran que
ver con los contenidos de Netflix y los enmarcaron en una estructura discursiva
que imita a un meme.

En tercer lugar, se posicionaron aquellos que hicieron referencia a una conducta
opuesta a lo esperado con un 9% (10 publicaciones). Esta tematica se hace muy
fuerte debido a la figura de la paradoja que es enmarcada por una imagen llena
de simbolismo. La imagen alberga todo un universo icénico que complementa su
significado y crea un efecto humoristico.

En cuanto al nivel de engagement se pudo apreciar que los memes con el mayor
coeficiente de interaccion fueron aquellos que enmarcaron una emocién, conducta
o situacién con un 0,0023 (2450 interacciones de media), como se puede ver en
la Tabla 2, muy sequida aquellos que reflejaron una conducta opuesta a lo espe-
rado con un 0,0022 (2402 interacciones de media). Por dltimo, se encontraron
aquellos memes que hacen referencia a elementos de la series con un coeficiente
de 0,0016 (1720 interacciones de media). Esto significa que los memes que apelan
directamente a emociones o conductas son mas susceptibles de tener un indice de
interacciones mayor que aquellos que simplemente se refieren a elementos propios
de los contenidos creados por Netflix.

Refencia a elementos de las series || NREGNNEGEG
Fnmarcar una I

emocién/conducta/situacion

Conducta opuesta a lo esperado || NN

0,00000 0,00100 0,00200 0,00300

Grdfico 5: Coeficiente de interaccion de la temdtica de los memes. Fuente: elaboracion propia.
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4. Discusion

Como conclusién general se constata el empleo estratégico de numerosas ima-
genes y videos para la comunicacién de diferentes ideas, cuya finalidad es llamar
la atencién de la audiencia. Los memes presentan una manifestacion mas informal
que otros contenidos promocionales de Internet. En ellos se combina la promocién
de contenido con un enlace emocional con los consumidores. Esta union se vale de
un universo iconico que pueden albergar las imagenes por los personajes que apa-
recen, las situaciones en las que se encuentran o los sentimientos que expresan.

Teniendo en cuenta el objetivo general de la investigacion por el que se analiz6
el papel del meme en la estrategia creativa de Netflix, podemos afirmar que esta
herramienta tiene un uso destacado en su actividad comunicativa a través redes
sociales, pero complementada con otro tipo de contenido con un caracter mas tra-
dicional como son los trdilers o los posters promocionales.

En cuanto a las hipdtesis de partida planteadas:

No se confirma la hipétesis 1 debido a que los tuits que integraban un emotico-
no (4223 interacciones de media) o aquellos que tenian un tuit incrustado (4036
interacciones de media) a modo de enlace interno tenian mas interacciones que
aquellos que contenian un meme (2322 interacciones de media). Esto se debe a
que los emoticonos se utilizan tanto en mensajes informativos como en mensajes
mas informales. Ademas, los tuits incrustados son una herramienta que Netflix
utiliza para referirse a personajes famosos y que encajan dentro de los referentes
que tiene su publico objetivo.

Se confirma la hipétesis 2. En un 31% de los memes se utiliz6 la imagen macro
frente al 11% donde se utilizd el clip de video. La imagen macro tiene mas posi-
bilidades meméticas que el clip de video, ya que en ellas se utilizan imagenes con
personajes de referencia o situaciones que dotan de significado al texto que las
acompaiia, siempre de caracter paradéjico o incongruente. Ademas, la estructura
en si da pie a diferentes configuraciones en base a las necesidades del emisor.
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Se confirma la hipétesis 3, ya que podemos inferir que el contenido audiovisual
se utiliza en un 57% de las publicaciones realizadas. Esto hace referencia a una de
las cualidades mas importantes de los memes, la de configurarse como mensajes
informales y estructurados en clave de humor, utilizando los insights de su ptublico
objetivo y su lenguaje para relacionarse con ellos.

Comparando nuestros resultados con los de investigaciones precedentes abrimos
una discusion sobre la importancia del vinculo emocional y el comportamiento de
los memes en diferentes redes sociales.

Se refuerzan los resultados ya encontrados por Giraldo-Cuéllar y Ospina-Echeve-
rri (2020), para el caso particular de la serie espafiola La Casa de Papel, donde se
confirma que los memes son beneficiosos para la marca porque mejoran el engage-
ment con sus usuarios y crean un vinculo emocional muy poderoso, gracias a que
sus contenido estan estrictamente ligados a las intenciones de comunicacion de la
marca en relaciéon a la produccién, divulgacidon y consumo de la serie.

Nuestros resultados también ratifican los encontrados por Doiiate-Ventura
(2020) para el caso particular de la serie Paquita Salas cuyo éxito se basa igual-
mente en los vinculos emocionales creados a través del humor y la nostalgia.

Igualmente esta investigaciéon corrobora algunos de los datos de la investiga-
cién de Martin-Quevedo, Fernandez-Gémez y Segado-Boj (2019) que concluye, para
Instagram, que el humor y el tono positivo estaban relacionados con un mayor
engagement de los usuarios.

Futuras investigaciones deberian ampliar el analisis a las diferentes redes so-
ciales que utiliza Netflix en la estrategia creativa que realiza en Espafia y hacer
un estudio comparativo entre sus diferentes usos dentro de la estrategia creativas
para estudiar el comportamiento de los memes en cada una de ellas. Asi como am-
pliar la muestra, teniendo en cuenta que el ritmo de publicaciones de Netflix en
las diferentes redes sociales se incrementa cada afio.
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