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El raton confinado ante el Covid-
19. Estrategia de Disney+ en redes
sociales en su llegada a Espana
durante el Estado de alarma

Resumen

Lallegada de Disney+ a Espaina en marzo de 2020 estuvo marcada
por la pandemia del Covid-19. El periodo de confinamiento
domiciliario entre la poblacion espanola coincidio con la
irrupcion del nuevo servicio streaming de una de las marcas mas
conocidas y queridas a nivel mundial. Este estudio analiza la
estrategia publicitaria y de engagement empleada por Disney+ en
Twillter e Instagram. El analisis de conlenido incluye 2.268
mensajes. Se aprecia un uso de las redes sociales similar a marcas
compeltidoras como Netflix con un uso de Twitter para informar y
responder a los comentarios de los usuarios; mientras que de
Instagram se promueven nuevos contenidos, en especial peliculas.
Se observa que en el intento de destacar sus elementos
diferenciales como servicio bajo demanda, se pierde la
oportunidad de apelar a los valores propios de la marca del raton.
La plataforma consiguio un mejor engagement durante el mes de
lanzamiento, lo que muestra la alta expectativa de los usuarios.
Entre las publicaciones mas virales se encuentran producciones
originales como The Mandalorian o Aladdin, pero también
productos adquiridos como Los Simpson, y que apuntan al interés
de la marca por un larget familiar o de amplio espectro, frente a
audiencias mas jovenes y de nicho valoradas por la competencia.

Palabras clave
Disney+ Espana, streaming, VOD, OTT, Instagram, Twitter,
redes sociales.

1. Introduccion

Las redes sociales se han convertido en un elemento clave para la
industria audiovisual (Lacalle Zalduendo & Castro Marifio, 2018). No solo
hacen del hecho de ver la pequena pantalla una experiencia mas

placentera (Segado-Boj, Grandio & Fernandez-Gomez, 2015), sino que ademéas ayudan a
incrementar la audiencia (Cha, 2019; Martinez-Sanchez et al., 2021). Tanto las plataformas
digitales de los canales de television convencional, como los servicios ofrecidos mediante los
procesos sobre la red (Over The Top, OTT) ~como Netflix- han apostado por este medio para
atraer y mantener suscriptores (Alcolea-Diaz et al., 2022).

Por otro lado, en Espana se ha producido un incremento constante de la penetracion de
los servicios ofertados por las plataformas digitales bajo demanda (VOD) (Arrojo & Martin,
2019). Su introduccion ha sido un proceso tardio (Clares-Gavilan & Medina-Cambron, 2018),
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en tanto que la primera OTT en llegar, Netflix, no lo hizo hasta octubre de 2015, pero a partir
de ese momento la proliferacion de plataformas y la penetracion en hogares han aumentado
de forma exponencial, abriendo asi una nueva etapa en la forma de consumo de contenidos
en el mercado nacional (Barlovento Comunicacion, 2016). Su principal rival durante ese aiio
fue la operadora telefonica Movistar+. Un afno mas tarde, a las ofertas de suscripcion por
streaming se sumo la cadena de cable americano HBO -a finales de noviembre de 2016, y
Amazon Prime Video —en diciembre 2016~ (Barlovento Comunicacion, 2016). Habria que espe-
rar a noviembre de 2019 para conocer la oferta de Apple TV Plus y a marzo de 2020 parala de
Disney+; todos ellos servicios muy diferentes, pero unidos por la oferta basada en streaming.

En 2020, las OTT lograron un mayor alcance de individuos que las plataformas de pago
tradicional, con 16.395.000 personas (Barlovento Comunicacion, 2020a). Netflix fue la
plataforma de mayor alcance, con 14,1 millones de personas. Su perfil de audiencia mas
numeroso respondia a adultos de 35 a 44 afnos, principalmente mujeres. Por el contrario, se
esperaba que Disney compitiera con un contenido mas familiar y dirigido a los mas pequenos
de la casa (Costa, 2020). El catilogo contaba con todas las peliculas clasicas de Disney, asi
como con los estrenos mas recientes, ademas de las series producidas por la compania y
contenidos de Marvel, empresa de su propiedad (Vacas-Aguilar, 2021).

Aunque se sitia a Netflix como competidor principal de Disney+, también se considera
que esta altima tiene un nicho de audiencia que le deja sin competencia. Segin autores como
Neira (2020a): frikis, fans y familias. Como senala Vacas-Aguilar (2021), ha conservado su
identidad corporativa de empresa orientada a la familia, con un catalogo ahora en Disney+
que, aunque tenga integrados contenidos para adultos, sigue siendo principalmente infantil.

Las plataformas en streaming, al igual que la television convencional, tienen sus estrategias
de programacion. Netflix adopta un enfoque de programacion no tradicional, pues permite
que los suscriptores vean episodios consecutivos de una serie en un corto periodo de tiempo
en lugar de repartirlos semanalmente (Castro et al., 2019). Netflix presume precisamente de
los hinge-watching de sus seguidores y sus esfuerzos promocionales se centran, por lo tanto,
en informarles sobre los contenidos de los que ya pueden disfrutar y los que estan por llegar.

Precisamente la utilidad promocional de las redes sociales para los organismos de radio-
difusion radica en la posibilidad de aumentar el conocimiento de la marca, alentando a los
espectadores a retuitear, compartir o dar “me gusta” al contenido (van Es, 2015). Asi, es habitual
que, desde su cuenta de Twitter, Netflix publique memes sobre las consecuencias de darnos
un atracon de series, pero también recordandonos cudles son las mejores para hacer un
maraton (Fernandez-Gomez & Martin-Quevedo, 2018a). Sin embargo, Disney+ ha apostado
por sacar sus series estrella con episodios semanales, algo que ya hacia HBO. Debemos tener
en cuenta que son dos servicios en streaming que antes de ofrecer contenidos bajo demanda
ya eran cadenas de television. Opciones intermedias las presentan Hulu o Amazon. Netflix ha
explorado esta via al cargar primero una serie de capitulos para luego repartirlos semanal-
mente, o, posteriormente, al subir una misma temporada en dos bloques de episodios en
meses no consecutivos, como sucedio en 2022 con la temporada 4 de Stranger Things.

Comprender las estrategias y tacticas que emplean estas plataformas de pago es de espe-
cial interés para la industria audiovisual (Ojer & Capapé, 2012; Del Pino & Aguado, 2012;
Pérez-Latre & Sanchez-Tabernero, 2016; Fernandez-Gémez & Martin-Quevedo, 2018a).
Como destacan Vazquez-Herrero et al. (2019), la competencia de Netflix y HBO ha obligado a
los actores tradicionales a introducir cambios en la creacion, produccion y distribucion de
contenidos audiovisuales, de manera que lo digital, y en concreto las redes sociales, juegan un
papel fundamental.

Netflix, como lider en el mercado espanol, ha sido también pionera a la hora de plantear
estrategias de promocion en redes sociales (Wayne & Castro, 2020); un storytelling adaptado
al mercado local y con especial énfasis en series producidas en Espafia como Las Chicas del
Cable, Paquita Salas o Elite, entre otras (Fernindez-Gomez & Martin-Quevedo, 2018b;
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Donate-Ventura, 2020; Amorods & Segarra-Saavedra, 2020). Del mismo modo, ha segmentado
su audiencia con una clara apuesta por Instagram para alcanzar a los jovenes (Amoros-
Hernandez & Segarra-Saavedra, 2020).

En este sentido, no hay un inico modelo de medir esta audiencia digital (Quintas-Froufe
& Gonzalez-Neira, 2021). La interaccion con los usuarios resulta un indicador clave para
determinar el éxito de estos canales (Martinez-Sanchez et al, 2021). Los “me gusta”,
comentarios y comparticiones miden ese engagement en términos de compromiso o fidelidad
(Huertas et al., 2015; Segado-Boj et al., 2021). Ademas, la informacion sobre la audiencia social
—donde se expresan opiniones e intereses sobre los contenidos— permite obtener informacion
de gran valor para la estrategia publicitaria (Saavedra-Llamas et al., 2020).

Por otro lado, si en 2008 las familias espafolas con nifnos o jovenes parecian ser el tipo
principal de los suscriptores de television, en 2018 la familia con nifios habia dejado de ser
uno de los perfiles a los que dirigir las nuevas ofertas de television de pago (Medina et al.,
2019). La llegada de Disney supuso un cambio nuevamente en el mercado. En marzo de 2020, con
motivo de la pandemia, Disney+ tuvo gran acogida entre las familias por el cierre de colegios.
En abril la compania ya habia superado el umbral de los 60-90 millones de suscriptores —para
2024— en todo el mundo (Neira, 2020b). Con el streaming consolidado en el mercado espanol
como habito de consumo doméstico, factores coyunturales como la pandemia del 2020
favorecieron todavia mas el impulso de la marca de entretenimiento (Vacas-Aguilar, 2021).

El confinamiento afectd al consumo de medios ante una sociedad paralizada (colegios
cerrados, eventos deportivos cancelados o la implantacion del teletrabajo). En momentos de
crisis social, el consumo de medios crece no solo para cubrir sus necesidades de informacion,
sino también en busca de contenidos de entretenimiento (Formoso, 2022; Gil-Torres et al.,
2020). Las plataformas streaming fueron las principales beneficiaras, al crecer de forma consi-
derable durante este periodo (Ortega & Santos, 2020; Montana et al., 2020). De hecho, abril
fue el mes de mayor consumo audiovisual (Barlovento Comunicacion, 2020b) y Netflix, el SVoD
mas empleado durante este tiempo (Fernandez-Gomez, Martin-Quevedo & Feijoo, 2022).

En definitiva, Disney+ lleg6 a Espaia con un mercado mucho mas maduro del que se
encontraron Netflix, HBO o Amazon Prime Video. Resulta de interés conocer como Disney+
se ha promocionado en las redes sociales a través de canales ya explorados por su
competencia (Martin-Quevedo, Fernandez-Gomez & Segado-Boj, 2019; Martinez-Sanchez et
al., 2021; Fernandez-Gomez & Martin-Quevedo, 2018b) y cual ha sido el engagement logrado,
especialmente en un mercado en el que las VOD se han convertido en el modo de acceso
preferente por los segmentos mas jovenes (Vacas-Aguilar, 2021; Gonzalez-Neira et al., 2020).

2. Objetivos y metodologia

Esta investigacion estudia la estrategia en redes sociales de Disney+ durante su lanzamiento
en Espana, que ademas coincide con la declaracion de la pandemia y el estado de alarma que
llevé a un confinamiento en todo el pais, y finalmente a un paulatino proceso de transicién a
la llamada “nueva normalidad”. En concreto, se han analizado todos los mensajes de los per-
files de Twitter e Instagram desde el 17 de febrero, primer dia de publicacion de contenidos
en ambas cuentas, hasta el 21 de junio de 2020 (final del primer estado de alarma en Espafia y
del confinamiento). Esto arroja un corpus total de 2.042 mensajes de Twitter y 226 de Instagram.

El objetivo general es conocer el uso que hizo la compania de las redes sociales, teniendo
en cuenta el interés de estas en la promocion de la marca Disney y su nueva plataforma,
Disney+. Su interés radica especialmente en el mercado espanol, cada vez mas repartido, pero
con potencial de crecimiento. Pero también, y sobre todo, en las circunstancias excepcionales
de su llegada a Espana, pues entre el anuncio del inicio de su actividad y el comienzo real
empezo el confinamiento debido al COVID-19. Esta circunstancia propicié no solo un aumento
de la expectacion, sino también una cantidad excepcional de espectadores para las
plataformas de streaming, como se ha mencionado anteriormente. No solo eso, sino que la
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evolucion de las condiciones de la pandemia y de la libertad de movimiento de los espanoles
(del confinamiento domiciliario estricto a una paulatina apertura o desconfinamiento) hace
interesante conocer como fue evolucionando la estrategia de la plataforma a lo largo de esos
meses, debiendo gestionar a un publico que combinaba un repentino aumento del tiempo
libre con una considerable incertidumbre y ansiedad generalizadas, asi como el cambio de un
objetivo inicial de darse a conocer a la necesidad de presentar un catalogo atractivo, una vez
desvanecido el efecto de la novedad. Por ello, se pretende dar respuesta a las siguientes
preguntas:

Pl ¢Cual fue la estrategia general de Disney a su llegada a Espana? ;Como evolucioné a

lo largo de los meses?

Pl1.1. ¢Cuales eran los objetivos de los posts? ¢(Fueron cambiando a lo largo del
tiempo?

Pl1.2. ¢Los posts promocionales se centraron en la compania en general o en
contenidos especificos? Si es asi, sen cuales?

Pl2. ;Cual fue la estrategia para generar engagement? ;Fue diferente en cada red? ;Logro

Disney+ mantener el interés del publico pasado el interés inicial?

Pl2.1. ¢Cual fue la capacidad de generar engagement y su evolucion a lo largo de los
meses en Twitter e Instagram?

Pl2.2. ;Qué caracteristicas tuvieron los contenidos en Twitter con mas me gusta,
compartidos y respuestas?

Pl2.3. ¢Qué caracteristicas tuvieron los contenidos en Instagram con mas me gusta,
comentarios y reproducciones?

Ademas, el analisis de las dos redes sociales permite establecer diferencias en la estra-
tegia, asi como en las audiencias a las que se dirigio, y comprobar finalmente la existencia o
no de una estrategia tinica respecto a la competencia. Se han empleado las dos cuentas mas
activas de Disney+ para la promocion de sus contenidos: Twitter e Instagram (Fernandez-
Gomez & Martin-Quevedo, 2018a; Donate-Ventura, 2020; Amorods Hernandez & Segarra-
Saavedra; Ortega & Santos, 2020).

Para ello se ha confeccionado una ficha de analisis que facilita la recogida de informacion
desde una perspectiva cuantitativa y que ya ha sido validada en estudios precedentes sobre
redes sociales y television (Martin-Quevedo, Fernandez-Gomez & Segado-Boj, 2021; Martin-
Quevedo, Fernandez-Gomez & Segado-Boj, 2019; Fernandez-Gomez & Martin-Quevedo,
2018a; Fernandez-Gomez & Martin-Quevedo, 2018b). La ficha se ha adaptado para la recogida
de datos en las dos redes analizadas y teniendo en cuenta los objetivos de partida. Para el
analisis de contenido se contemplaron las siguientes categorias de analisis:

» Caracteristicas formales de la publicacion que la identifican (adaptado de Fernandez-
Gomez y Martin-Quevedo, 2018a, y Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo, 2018b):
enlace, texto o sin texto (en el caso de publicaciones de videos o imdgenes que no se
acompanan de texto), fecha de publicacion —dia, mes, afio-.)

« Contenido al que hace referencia (adaptado de Martin-Quevedo, Fernandez-Gomez
& Segado-Boj, 2021): plataforma (se refiere a Disney como marca o las caracteristicas
de la plataforma), titulo o titulos (denominacion), serie, pelicula, docuserie u otro).

» Objetivo de los mensajes (adaptado de Martin-Quevedo, Fernandez-Gomezy Segado-
Boj, 2019, v Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo, 2018a): informar (explicacion en
relacion a sus servicios), encuesta (invitar a los seguidores a opinar en una encuesta
cerrada), merchandising (informacion o promocion sobre productos derivados del
propio contenido audiovisual), juego o concurso (invitar a participar en un juego,
como un quiz, o un concurso), promocion genérica de la marca o del servicio de
contenidos bajo demanda, promocion de contenido especifico (de una serie, pelicula
o documental concreto), estimular la participacion (invitar a los seguidores a opinar
en un debate informal o no reglado), dar opinién (toma de postura por parte de la
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propia marca en el apoyo o censura de valores, actitudes o eventos), dar sugerencias
(la marca sugiere pautas de consumo), otros.

» Recursos que acompanan al texto (adaptado de Martin-Quevedo, Fernandez-Gomez
y Segado-Boj, 2019; Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo, 20182a; y Fernandez-Gomez
y Martin-Quevedo, 2018b): enlace a alguna de las redes sociales, mencion, enlace a la
web, enlace externo, hashtag, emoticono, meme (formato GIF), reproduccion Twitter,
imagen, video, otro.

»  Engagement con la publicacién (adaptado de Martin-Quevedo, Fernandez-Gomez y
Segado-Boj, 2019; y de Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo, 2018b): nimero de likes,
numero de comentarios, nimero de reproducciones en el caso de, nimero de retuits
en el caso de Twitter.

Este estudio amplia el de Martinez-Sanchez et al. (2021), quienes realizaron un analisis
comparativo de las principales plataformas durante 30 dias en Facebook e Instagram en el
primer mes del confinamiento en Espafa. Su investigacion abordé principalmente indica-
dores cuantitativos como la cantidad de post publicados, asi como métricas de engagement.

3. Resultados

3.1. La llegada de Disney+ y contexto general de los primeros meses

Como se ha senalado, la plataforma publicé en los meses estudiados 2.042 mensajes de Twitter
y 226 de Instagram, lo que muestra una desigual atencion a cada red para un mismo periodo.
No obstante, esto debe matizarse contando con el tipo de mensajes publicados en cada red, lo
que también refleja la distinta funcién que Disney+ atribuy6 a cada plataforma (ver Tabla 1).

Tabla 1. Tipologia de mensajes por mes
Twitter Instagram
Originales [Hilo Respuestas |Retuits Total Twitter [Total Instagram
Febrero 2020 12 23 o) 0 35 12
Marzo 2020 54 10 1.318 12 1.394 53
Abril 2020 64 21 416 6 507 59
Mayo 2020 62 0 10 7 79 74
Junio 2020 25 0 o) o] 25 28
Total 217 54 1.744 25 2.040 226

Fuente: elaboracion propia.

Como puede apreciarse, el grueso de los mensajes de Twitter (1.744, €l 85,3 %) son respuestas
a usuarios, mientras que el total de los mensajes con contenido de la propia plataforma,
sumando mensajes originales e hilos, es de 261, muy similar a los 226 publicados en Instagram.
Como se vera mas adelante, Disney+ utilizo las respuestas principalmente para informar a los
usuarios, generalmente sobre la posibilidad de incorporar o no ciertos contenidos, pero
también respecto a dudas técnicas.

Gréafico 1. Nimero de respuestas en Twitter por dia
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En este sentido, es significativo que el 75,6 % de las respuestas se produjeran en marzo, mes en que
empezd sus emisiones, y concretamente 1.121 de ellas, el 64 %, se produjeron el dia de inicio de las
emisiones, 24 de marzo de 2020, y en los dias inmediatamente posteriores, hasta el dia 28 (ver Grafico
1). Esto se debié a un problema de compatibilidad entre la aplicacién y las SMART-TV, pues
inicialmente solo funcionaba en dispositivos Samsung de 2016 o posteriores. Muchas personas que
habian pagado una suscripcidon con antelacion no estaban al corriente de este hecho, y los usuarios se
movieron entre la peticién de soluciones y la indignacién, mientras Disney+ intentaba aplacar los dnimos.

Mis alld de las respuestas, Disney+ mantuvo un nivel de publicaciones bastante estable en todo el
periodo tanto en Instagram como en Twitter, con una caida relativa en junio, si bien esto puede estar
relacionado con la relajacion definitiva de las restricciones por la pandemia y que la sociedad empezara
a pasar menos tiempo en casa. También hay que tener en cuenta que el mes no se analiza por completo,
sino solo hasta el dia 21, por lo que es dificil llegar a conclusiones sélidas.

3.1.1. Objetivos y finalidades de la comunicacién de Disney

Mas alla del niimero de mensajes, analizar la estrategia de Disney+ requiere, como se ha visto,
conocer qué se pretendia con estos posts. En el caso de Twitter, casi todos los mensajes (95,1 %)
tenian como propodsito proporcionar informacién ttil, bien unicamente (como en las
senaladas respuestas con orientaciones técnicas o enlaces a documentos web para la
resolucion de problemas con la app) o bien junto a otras finalidades, como la promocion de
contenidos al tiempo que se avisaba de la fecha de estreno o de que se habia publicado un
nuevo episodio (ver Tabla 2).

Tabla 2. Objetivos de los mensajes de Twitter
Objetivo del mensaje (Twitter)
Informar Encuesta Promo Disney Eromo . Bt",m,’lar, L Dar opinién bay .

contenido participacion sugerencias
Febrero 2020 35 o] 34 17 o) [¢] [e]
Marzo 2020 1.362 | 77 218 4 [e] 22
Abril 2020 465 o] =x 98 6 o] 22
Mayo 2020 58 o] 62 63 7 4 5
Junio 2020 21 0] 21 22 1 1 1
Total 1.941 o i 285 418 18] S 50

Fuente: elaboracion propia.

De esta manera, los mensajes promocionales, bien sobre contenidos especificos o bien sobre
la plataforma en general (presentando ofertas para la suscripcion o resenando lo amplio de
su catalogo, habitualmente), fueron otra constante en la comunicacion de Disney,
especialmente en los mensajes originales e hilos, donde la promocion de la plataforma estuvo
presente en 272 de los 298 mensajes (91,3 %), mientras que la promocion de contenidos
aparecio en 251 tuits (84,2 %). En definitiva, una estrategia de darse a conocer logica en un
producto recién llegado a un nuevo mercado y que fue especialmente activa en el mes de
marzo, dado que con el estreno de la plataforma se quiso resaltar los contenidos mas potentes,
como se vera mas adelante.

Por otra parte, Instagram se utilizd menos con el objetivo de dar informacion, pues esta
finalidad solo aparece en 158 de 226 mensajes (69,9 %) (ver Tabla 3). Los objetivos de promocion
tanto de la cadena como de los contenidos estin muy presentes, al igual que en Twitter,
aunque con una frecuencia ligeramente menor, con 191 mensajes (84,5 %) dedicados a la
plataforma y 178 tuits (78,8 %), a contenidos. No obstante, muchos mensajes combinaron
ambos objetivos, promocionando los estrenos o futuras incorporaciones al catalogo, pero
siempre haciendo énfasis en que se trataba de estrenos disponibles “solo en Disney+”.
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Tabla 3. Objetivos de los mensajes de Instagram
Objetivo del mensaje (Instagram)

Promo Estimular Dar
Informar Encuesta Promo Disney . 0 e Dar opinién . |Otros
contenido participacion sugerencias
Febrero 2020 12 [¢] 12 10 0 o] 0 [¢]
Marzo 2020 47 1 51 41 3| a1 3 12
Abril 2020 30 o] 42 41 5| 0] 3 2
Mayo 2020 45 O 58 58 3 3 1 1
Junio 2020 24 0] 28 28 2 0 1 1
Total 158 1 191 178 13| 4 8 16

Fuente: elaboracion propia.

No obstante, en la red de Meta aparecen también otros objetivos que, sin ser cuantita-
tivamente significativos, aportan diferencias a los enfoques aplicados en cada red. Es el caso
de los mensajes dedicados a ofrecer contenido opinativo en los que, ademas de promocionar
los contenidos, también se analizaban los mejores episodios, motivaciones de los personajes,
etc. En este caso, si bien se realiza desde el perfil oficial de Disney+, se trata de una serie de 5
videos realizados entre el 24 v el 29 de mayo por una youtuber especializada en el contenido
de Disney, Andrea Compton, en los que junto a una invitada variable analiza series de su
infancia o adolescencia y que ahora pueden volver a ver gracias a Disney+: Raven, Zack y Cody,
Hannah Montana...

Igualmente, también cabe destacar el uso de la interfaz propia de la plataforma, que
facilita postear videos, y que fue empleada para hacer una cuenta atras con un post diario
hasta el inicio de las emisiones con videos de actores de algunas de las series mas importantes
de la cadena (principalmente The Mandalorian).

3.1.2. Solo en Disney+: promocionar el catalogo para realzar la plataforma

Como se ha sefialado, tanto en Twitter como en Instagram la promocion de la plataformay de
los contenidos fueron bastante parejas, y de hecho a menudo aparecian en el mismo mensaje,
puesto que, como se vera, la mayoria de los contenidos que se promocionaron eran exclusivos
de la plataforma, algo que los perfiles de ambas redes usaban para resaltar la fortaleza del
catalogo de Disney+.

Asi, en Twitter se dedicaron 329 posts especificos a un total de 95 producciones distintas,
si bien 58 de ellas, el 61,1 %, solo se mencionaron en un tnico tuit, habitualmente avisando de
que se habian incorporado al catalogo o, como en el caso de la trilogia original de Star Wars,
recordando los mejores momentos y animando a verlas seguidas con motivo de la
incorporacion de la tiltima (por ahora) pelicula de la saga, Star Wars: El ascenso de Skywalker.

De los diez contenidos mas promocionados en Twitter (ver Tabla 4), siete fueron
producidos directamente por Disney o alguna de las empresas de su grupo (como Marvel
Studios), mientras que dos lo fueron por Twentienth Century Fox, productora que
actualmente forma parte del grupo conglomerado Disney, aunque en el momento de realizar
Avatar fuera una empresa independiente. Finalmente, se aprecia también otro tipo de
producto: el realizado por productoras externas pero creado por encargo de Disney. Es el caso
de Cenicienta (bajo el titulo Disney Cinderella).

Tabla 4. Contenldos més pr fonados en Twitter

Titulo Tipo Productora principal Palabras clave segin IMdB | Menciones

A.N.T. Farm Fscuelo de talentos Serie Disney Channel Comedia, drama, familiar 57
Aladdin ({ive Action) Pelicula Walt Disney Pictures Aventura, comedia, familiar 38
Animozén Serie Walt Disney Animation Studios Animacion, corto, familiar 25
Ant-Man y la Avispa Pelicula Marvel Studios Accion, avenlura, comedia 22
Artermis Fow! Pelicula Walt Disney Pictures Aventura, familiar, fantasia 9
Avatar Pelicula Twentieth Century [ox Accién, aventura, fantasia 9
Blancanieves y los siete enanitos Pelicula Walt Lisney Productions |Animacién, aventura, familiar 8
Bodas de ensuefio Serie (reality) [legacy Productions Reality 7
Carlitos y Snoopy. La pelicula de peanuts | Pelicula Twentieth Century Fox Animation |Animacion, aventura, comedia 7
Cenicienta Pelicula Allison Shearmur Productions Aventura, drama, familiar 6
Fuente: Elabaracién propla.

Fuente: elaboracion propia.
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Parecida situacion ocurrié con los contenidos mas mencionados en Instagram: ocho pro-
ductos creados por Disney o alguna de sus empresas subsidiarias (como ABC Signature) y solo
dos por externas, aunque por encargo: Clouds (como Disney Clouds) v Bodas de Ensuerio
(Disney’s Fairy Tale Weddings), este ultimo un reality, un género que Disney no suele cultivar
(ver Tabla 5). Asi, pese a la entonces reciente creacion de la plataforma Disney+, Disney utilizo
en redes sociales la fuerza de sus propios productos para crear un catalogo centrado en los
contenidos exclusivos de produccion propia especialmente los dirigidos al publico infantil y
juvenil: todos los contenidos promocionados preferentemente, salvo el reality Bodas de
ensuenioy el biopic Clouds, tenian la etiqueta de aventura, comedia o familiar, y a menudo, mas
de una de ellas. Asi seria hasta la incorporacion de contenidos mas adultos de otras produc-
toras bajo el sello Star a partir de febrero de 2021.

Tabla 5. Contenidos méas promocionados en Instagram
Titulo Tipo Productora principal Palabras clave segiin IMdB Menciones

A.N.T. Farm Escuela de talentos |Serie. Disney Channel Comedia, drama, familiar 19,
Aloddin (Live Action) Pelicula Walt Disney Pictures Aventura, comedia, familiar 14
Animazén Serie Walt Disney Animation Studios Animacion, corto, familiar 9
Ant-Man y la Avispa Pelicula Marve| Studios Accién, aventura, comedia 8
[ Artemis Fowl Pelicula Walt Disney Pictures Aventura, familiar, fantasia 7
Bodos de ensuefio Serie (reality) [Legacy Productions Reality 7
Cariitos y Snoopy. La peliculo de peonuts |Pelicula Twentieth Century Fox Animation |Animacion, aventura, comedia 5
Clouds Pelicula Warner Bros Biografia, drama, musica 5
Cuftura Serie ABC Signature Documental, corto, aventura a4
Desaostre y Total Pelicula Walt Disney Pictures Aventura, comedia, drama 4

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, Disney apostd por promocionar preferentemente peliculas por encima de las
series: de los diez productos mas mencionados en Twitter e Instagram, siete y seis,
respectivamente, fueron filmes, lo que choca con las estrategias promocionales de otras
plataformas, como Netflix y HBO (Martin-Quevedo, Fernandez-Gémez & Segado-Boj, 2021).

3.2. Las estrategias de Disney+ para llegar a su audiencia y crear una comunidad

3.2.1. De la expectaciodn inicial a la normalizacién: el engagement de Disney+ en
cifras

Pese a que, como se ha visto, Disney+ public6 muchos mas mensajes en Twitter que en
Instagram, y que utilizo esta primera red para dar respuesta a los mensajes de los usuarios,
lo cierto es que logro sus mejores datos de engagement en Instagram (ver Tabla 6). Asl, el perfil
de Instagram superd al de Twitter tanto en comentarios (un 145,9 % mas) como en “me gustas”
(un 244,9 % mas) en términos absolutos, y en una proporcion mucho mayor en media por
mensaje, si bien en este caso cabe matizar que las respuestas en Twitter rara vez suponian
mas de un “me gusta” o dos (los de la persona a la que se contestaba, habitualmente).

Tabla 6. Engag t en Instagram y Twitter por mes
Twitter Instagram
Comentarios |Retuits Me gustas |Reproducciones|Me gustas |G tarios  |Reproduccio

Febrero 2020 855 3.842 13.124 1.178.000 22.962 1.257, 253.739
Marzo 2020 6.818 12.977, 64.564 5.358.200 95.453 12.469 1.013.898|
Abril 2020 2.240 7.144 42.725 4.423.7008 182.824 7.786 985.029
Mayo 2020 1.447 8.994 34.510 533.600 206.937 5.297 1.815.626
Junio 2020 531 1.866 10.942 3.421.500 63.833 2.436 1.453.042
Total 11.891 34.823 165.865 14.915.000 572.009 29.245 5.521.334

Fuente: Elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, los videos publicados en Twitter fueron reproducidos en muchas mas
ocasionesy, salvo en el mes de mayo, las cifras de visionados en Twitter son consistentemente
mas altas en Twitter respecto a Instagram. En este caso, todo apunta a una diferencia en los
habitos de consumo de los usuarios de cada plataforma, puesto en muchas ocasiones los
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contenidos son los mismos o muy parecidos. Por ejemplo, el contenido con mas visionados en
Twitter, un post de presentacion de la serie Artemis Fowl (2.700.000 reproducciones,
https://twitter.com/DisneyPlusES/status/1271343981213782019), se publico también en
Instagram el mismo dia con resultados mucho mas modestos (187.790 reproducciones,
https://www.instagram.com/p/CBUgsUXjjGU/), pese a ser una serie dirigida a un publico
juvenil, que predomina en mayor medida en la red de Meta (en 2021y para la franja de 16 a 24
anos, el 93 % utiliza Instagram frente al 78 % de Twitter, IAB Spain, 2021).

Si bien cinco meses resultan una muestra corta para analizar la tendencia del engagement
en los perfiles, son, por otra parte, meses fundamentales en tanto que suponen el desembarco
en un nuevo mercado de Disney+ y el intento por aglutinar una comunidad a su alrededor.
Este esfuerzo por lograr la implicacion de los seguidores resulta especialmente importante
por cuanto Disney+, tras un impulso inicial con el comienzo de las emisiones, se habia
estancado en el crecimiento de sus followers (ver Grafico 2).

Grafico 2. Seguidores ganados cada semana en Twitter por
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Socialblade.com.

Por tanto, es revelador comprobar el comportamiento de esa comunidad en las mediciones
del engagement. Tanto en el nimero de “me gusta” como de comentarios puede apreciarse una
tendencia generalmente positiva tanto en Twitter como en Instagram, aunque mas en /ikes
que en participacion activa en forma de comentarios. No obstante, es significativo comprobar,
especialmente en el caso de Twitter, que un mayor namero de followers no se traduce
inmediatamente en mas me gustas por cada mensaje, sino que la eclosion se produce a medida
que la cuenta lleva tiempo produciendo contenidos (ver Grafico 3).

Gréafico 3. Evolucién de los me gustas medios por mensaje mes a
mes en Twitter e Instagram
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Socialblade.com.

Sin embargo, la evolucion es menos favorable si se tienen en cuenta los comentarios (ver
Grafico 4). Por una parte, los mensajes de Instagram, pasada la novedad del comienzo de las
emisiones, fueron perdiendo participacion. Por otra, en Twitter, aunque la tendencia si es
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positiva, el numero medio de comentarios por cada mensaje apenas remonta, incluso
teniendo en cuenta la gran cantidad de mensajes que se lanzaron a finales de marzo y
principios de abril debido a las dudas técnicas que acompanaron al comienzo de las
emisiones, como se ha visto mas arriba, y que hasta cierto punto desvirtian la media. Por
tanto, Disney+ si se fue dando a conocer, pero todavia no tenia una comunidad que generara
conversaciones abiertamente. Ademas, hay que tener en cuenta que esta evolucion mejorable
en mayo y junio coincide con meses en los que paulatinamente se fueron relajando las
medidas de limitacion de la movilidad, v por tanto fue posible que muchas personas,
especialmente los jovenes, recuperaran una cierta vida en exteriores.

Grafico 4. Evolucidn de los comentarios medios por mensaje mes a
mes en Twitter e Instagram
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Socialblade.com.

3.2.2. Los mensajes mas populares en Twitter: de la expectativa a la realidad

Los mensajes que obtuvieron mejores resultados de engagement en Twitter reproducen en
general las tendencias ya explicadas sobre en qué tipo de contenidos hizo mas énfasis Disney,
aunque cada indicador permite observar algunos matices importantes. En este sentido, los
mensajes que recibieron mas “me gusta” (ver Tabla 7, en el anexo), el indicador basico de
engagement, fueron anuncios de contenidos exclusivos de la plataforma, la pelicula Aladdin
(2019) y un corto de los personajes de Los Simpson, asi como una promo recordando la inmi-
nente llegada de la plataforma que incluia un breve video de Brie Larson caracterizada como
su personaje, la Capitana Marvel, en la pelicula homoénima. En los tres casos se traté de con-
tenido familiar, en consonancia con la imagen que quiso dar la plataforma al anunciar sus
contenidos, como se ha senalado, y de hecho Aladdin fue uno de los contenidos mas promo-
cionados. Igualmente, los tres tuits presentaron caracteristicas formales similares, con el uso
de hashtags y contenido audiovisual (dos con imagenes v el mencionado video).

No obstante, mas alla de la promocion, puede comprobarse que los otros dos mensajes
mejor acogidos por la audiencia emplearon dos funcionalidades mas especificas de las redes
sociales. En el primer caso, se traté de contenido ampliado o complementario: una linea
temporal para situar cronoldgicamente dos de los productos estrenados en la franquicia Star
Wars, The Mandalorian y The Clone Wars. Este es un caso interesante porque refuerza el
caracter transmedia y fragmentado de las narrativas empleadas por Disney en la saga, y que
permiten explorar distintos entornos temporales y espaciales con cada producto, buscando,
sin embargo, la coherencia y la continuidad entre todos ellos, a pesar de que algunas historias
que tedricamente ocurren de forma simultinea han sido narradas con décadas de diferencia
en tiempo real (siendo que, por ejemplo, The Mandalorian (2019-) ocurre inmediatamente a
continuacion de El Retorno del Fedi (1983). Este tipo de contenidos ampliados ayudan a un
espectador casual a orientarse en tal marana.

Por otro lado, el ultimo de estos tuits fue una comunicacion oficial de la plataforma anun-
ciando su decision de no adelantar su entrada en funcionamiento en Espana a pesar de las
peticiones en ese sentido (“os estamos escuchando”). No puede hablarse, en puridad, de un
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didlogo con la audiencia, en tanto que se trata de un tinico mensaje, pero si de una demos-
tracion de que la compania no era sorda a las demandas de sus seguidores. [gualmente, fue el
unico mensaje de entre los que tienen mas “me gusta” que utilizo el elemento de proximidad,
aludiendo a una situacion especifica de Espana, mientras que el resto de mensajes fueron
bastante genéricos y podrian ser empleados por el perfil de Disney de cualquier otro pais.

Entre los mensajes que fueron mas retuiteados (Tabla 8, en el anexo) aparecen algunos
tuits que también estaban entre los que recibieron mas “me gusta” (la referida linea temporal)
o muy similares (un anuncio de la llegada al dia siguiente de la plataforma, esta vez con un
video corto de los personajes de Toy Story). En una linea similar, cabe resaltar que el segundo
mensaje mas retuiteado (v el primero de los originales) es precisamente el tuit inicial de este
perfil de Twitter, animando a los usuarios a seguirla para estar al corriente de todas las
novedades. Esto refuerza la idea de la expectacion que existia por la plataforma y la impor-
tante comunidad fan existente de Disney incluso un mes antes de iniciar las emisiones.

Por otro lado, otro mensaje anunciaba la incorporacion al catalogo del musical Hamilton,
cuya buena acogida resulta sorprende debido tanto a que apenas fue promocionado en Espana
como a su tematica, pues es la historia de los padres fundadores de Estados Unidos, y si bien
en ese pais son habituales las representaciones escolares sobre ello, en Espaiia es una historia
que pareceria menos popular o una tradiciéon con menos arraigo familiar. En este sentido,
seria interesante comprobar la procedencia geografica de esos retuits, aunque es un dato al
que los investigadores no tienen acceso.

Finalmente, es significativo que el mensaje que recibié mas retuits no fue originado en el
perfil de Disney+, sino en una cuenta también corporativa de Disney, pero mas consolidada,
la de Star Wars Espana (@StarWarsSpain), el perfil oficial de la franquicia en el pais que lleva
operando desde 2014 y que agrupa todo el contenido referido a esta IP, incluyendo referencias
en prensa, merchandising, etc. Asi, Disney+ hacia uso tanto de uno de los buques insignia de
sus franquicias, como del tejido promocional creado por la compania desde la adquisicion de
los derechos de Star Wars en 2012, integrando la nueva etapa en Disney+ en una estrategia
corporativa de largo recorrido.

En los aspectos formales, es significativo que todos los mensajes incluyen contenido
audiovisual (videos en 3 casos e imagenes en 2), asi como hashtags. Otros recursos habituales
en las redes sociales, como las menciones, se usaron solo en una ocasion y para referirse a la
propia cuenta de Disney+, presumiblemente como un recordatorio o para facilitar que los
usuarios la siguieran con un solo click.

Finalmente, los comentarios recibidos son el indicador mas fuerte de engagement. Entre
los tuits mas comentados (ver Tabla 9, en el anexo) figuran algunos ya mencionados, como la
incorporacion al catalogo de Aladdin (2019) y la declaracion de Disney sobre no adelantar la
entrada en funcionamiento de la plataforma en Espana. Precisamente este recurso de intentar
generar una conversacion con la comunidad funcion6 muy bien, y otros dos de los mensajes
con mas comentarios se originaron a partir de llamadas a la participacion de los usuarios
preguntando qué contenidos tenian mas ganas de consumir. Significativamente, el mensaje
con mas comentarios hacia uso de una estrategia habitual en redes, la de proponer un hashtag
propio (#YaTengoDisneyPlus), lo cual, ademas, encaja con la tactica, habitual en la plataforma,
de hacer un uso intenso de los kashtags en casi todos sus mensajes, asi como los emoticonos.

También es digno de resaltar que el anuncio de que ese dia se abria el acceso a la plata-
forma aparecio entre los mas comentados, reforzando la idea anteriormente apuntada de la
gran expectacion que existia por la plataforma, y que se enfriaria a lo largo de esos dias por
las dificultades técnicas que experimentarian muchos usuarios.
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3.2.3. ;Funciond la estrategia de influencers en Instagram? La respuesta de la
comunidad

Los contenidos mas populares en Instagram tuvieron puntos en comun con aquellos mas
seguidos en Twitter, como la buena acogida de los mensajes anunciando el estreno de Aladdin
(2019), pero también presentaron algunos rasgos propios, referidos tanto a la interfaz y modos
de uso de la red, como al publico que predomina en ella.

En los mensajes que recibieron mas “me gusta” (ver Tabla 10, en el anexo) se produce un
fenomeno interesante: si bien los contenidos mas destacados son juveniles o infantiles, tienen
un importante factor de nostalgia. En algunos se debe a la fecha en que fueron producidos:
series como Hanna Montana (2006-2011), Hotel Dulce Hotel (2005-2008), 0 Los Simpson (1989-), o
peliculas como La bella v la bestia (1991) o Hércules (1997). En otros, se trata de contenidos
actuales pero que se derivan de otros mas antiguos, como la propia Aladdin (2019), remake de
la version animada de 1992, o Forky hace una pregunta (2019), cortometraje derivado de los
personajes de Toy Story (1995). La propia Disney+ es consciente de esta apelacion a la nostalgia,
y la utiliza como elemento para atraer a los usuarios, tanto usando ¢/ hashtag #SeriesMiticas
EnDisneyPlus para agrupar las mencionadas Hana Montana vy Hotel Dulce Hotel, como al
promocionar “la maravillosa coleccion de bocetos nostalgicos” inspirada en peliculas clasicas
de la compania. Esto sugiere que, aunque el perfil de usuario de Instagram es predomi-
nantemente joven, los seguidores mas entregados -o los mas participativos, al menos- de
Disney+ rondarian mas bien la treintena, inscribiéndose entre los millenial mas que en la
generacion Z.

En cuanto a lo formal, Disney+ utiliza los recursos anteriormente mencionados: abun-
dancia de hashtags v de material audiovisual, aunque en este caso predominen las imagenes y
las galerias, con posts que presentan hasta nueve fotografias, aprovechando las posibilidades
que permite Instagram. Igualmente, es interesante resaltar el caso del post con mas “me
gusta”, y que ademas hace uso de las menciones y, sobre todo, del factor de proximidad (el
unico de los mensajes con mas engagement que recurre a esta estrategia), al integrar en una
imagen de Los Simpson caricaturas de varios voutubers e influencers espanoles. Llama la aten-
cion que, si bien algunos aparecen mencionados (como elrubiuswtf o willyrex), otros son
claramente reconocibles pero sin ser identificados explicitamente, como Ibai.

En cuanto a los mensajes con mas comentarios (ver Tabla 11, en el anexo), el mensaje mas
popular es el mismo que también recibié mas comentarios en Twitter, animando a los usua-
rios a comentar cuales eran los contenidos que mas ganas tenian de ver en la plataforma en
el dia de la publicacion, que fue también el dia en que se abri6 al acceso a Disney+. Por un
lado, es significativo que la plataforma usara literalmente el mismo mensaje, pues es una
captura del tuit publicado por la propia Disney+. Esta es una practica habitual en otras
plataformas, como Netflix (Fernandez-Gomez & Martin-Quevedo, 2018a), que apunta a una
cierta subordinacion de Instagram a Twitter en la estrategia de la compania, puesto que no
hace uso de ninguno de los recursos especificos de la red de Meta, como la facilidad para
incluir videos o galerias de imagenes, y ni siquiera incluye un texto propio que la acompaie y
diferencie. Por otro lado, su eficacia es patente, casi doblando en nimero de comentarios al
segundo mensaje mas popular.

Respecto a los otros mensajes, en contraste con lo que ocurria en Twitter, no hay llama-
das explicitas a la participacion, sino que se trata de algunos de los mensajes que mas “me
gusta” habian recibido (la portada de Los Simpson con caricaturas de influencers o el anuncio
de Aladdin (2019)), asi como mensajes anunciando la inminente apertura de la plataforma en
Espana. En este sentido, es importante resaltar que los mensajes con mas comentarios, a
diferencia de lo ocurrido con los “me gusta”, se produjeron todos en marzo, excepto uno (el
anuncio de Aladdin). De nuevo, posiblemente el entonces reciente confinamiento disparo la
expectacion por la plataforma y motivo la demanda de que se abriera antes de lo previsto.
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4. Conclusiones

La investigacion muestra el importante papel que Twitter sigue teniendo como parte de la
television social. Twitter se consolido como la red para dar respuestas a los usuarios, mientras
que Instagram se reservd tnicamente para promocionar contenidos. Al igual que Netflix,
Disney+ realiz6 un importante uso de este canal en su lanzamiento, empleindolo como
herramienta para informar a sus seguidores y en especial para el diadlogo, al responder a los
comentarios de los usuarios, y especialmente a sus demandas de informacion y soporte técnico,
algo que se pudo apreciar con claridad debido a la crisis ocasionada por la falta de compa-
tibilidad de la plataforma en los dias iniciales de su lanzamiento. Por otra parte, Instagram fue
utilizado principalmente para la promocion de contenidos, una estrategia que recuerda a la
de Netflix, su principal competidor (Fernandez-Gomez & Martin-Quevedo, 2018a).

Sin embargo, aunque los contenidos promocionados solian coincidir en ambas plata-
formas, se emplearon diferentes estrategias (Wayne & Castro, 2020). En general, la estrategia
adoptada por Disney+ fue menos compleja, careciendo de muchos de los elementos funda-
mentales en el caso de Netflix, como el uso del humor, creando gifs y memes basados en los
contenidos originales de la plataforma y aludiendo a referencias propias de la cultura de
Internet y de la generacion Z (Amorods & Segarra-Saavedra, 2020). Igualmente, si bien se hizo
un cierto uso de influencers, tanto de forma directa, grabando videos para Disney, como de
forma indirecta, incluyéndolos en sus productos, como en Los Simpson, se tratd de un recurso
muy limitado en el tiempo y sobre todo con una carencia fundamental respecto a la compe-
tencia. Si Netflix ha sido capaz de aglutinar a estrellas vinculadas a sus productos (el llamado
“famoso de Netflix”, como indican Fernandez-Gomez, Feijoo y Martin-Quevedo, 2023, y Neira,
2020), en el caso de Disney se recurrié a perfiles mas genéricos, que colaboraron puntual-
mente con la plataforma del raton para después dedicarse a otros proyectos. Esto limita el
engagement generado, especialmente porque no se le dio continuidad como estrategia.

En este sentido, como elemento diferencial sobresalio una apuesta informativa basada
en las ofertas de suscripcion por tiempo limitado y sobre todo en el catalogo que ofrecia la
plataforma. Sorprende el hecho de no apelar a la marca Disney y sus valores, optando asi por
la promocion de los contenidos, destacando sus producciones diferenciales con la etiqueta
“solo en Disney”. Sin duda lo que distinguié a Disney fue la promocion de peliculas propias
frente a la de series, a diferencia de lo que hacia la lider del mercado, Netflix (Hidalgo-Mari et
al., 2021). Del mismo modo, no se aprecia un especial interés por Disney+ en apelar a los con-
tenidos clasicos, lo que puede deberse a mostrar que la nueva plataforma no era simplemente
una forma mas de ver los contenidos de la marca, sino un producto con entidad propia y con
un valor diferencial. De forma similar a HBO, Disney+ anuncid la disponibilidad de los
capitulos semanales (Martin-Quevedo, Fernandez-Gomez & Segado-Boj, 2019).

Por otro lado, la actividad en redes sociales de Disney+ fue especialmente intensa duran-
te los primeros meses de lanzamiento para informar de la llegada y captar suscriptores. Sin
embargo, a medida que pasaron las semanas y las restricciones sanitarias se fueron levan-
tando, el interés inicial de los usuarios por la plataforma se enfrio, lo cual limité rapidamente
el crecimiento de Disney+. Esta estrategia deberia mantenerse en el tiempo teniendo en
cuenta los habitos de los usuarios de este tipo de contenidos (Saavedra-Llamas et al., 2020).
Igualmente, una de las principales limitaciones de la plataforma a su llegada a Espana fue la
carencia de contenidos originales potentes mas alla de The Mandalorian, pues el resto del
catalogo eran reestrenos con un atractivo mas limitado. Esta situacion se soluciondé en los
meses posteriores con el estreno de peliculas vy series de sus principales franquicias hechas
en exclusiva para la plataforma, o que se presentaron simultineamente en cines y en Disney+,
como fue el caso de peliculas como Viuda negra o Muldn 2. Por tanto, seria necesario reevaluar
la marcha posterior de la plataforma a la luz de esta situacion.

163

ISSN 2386-7876 — © 2023 Communication & Society, 36(2), 151-169



Martin-Quevedo, J., Fernandez-Gomez, E. & Feijoo Fernandez, B.
El raton confinado ante el Covid-19.
Estrategia de Disney+ en redes sociales en su llegada a Espaiia durante el Estado de alarma

El estudio realizado resulta de interés al coincidir la introduccion de Disney+ en Espafia
con el confinamiento con motivo de la pandemia sanitaria. Resulta en este caso significativo
que no se hicieran apenas referencia a la pandemia y que no fuera un elemento al que se
aludiera explicitamente en su comunicacion, ni parece que haya afectado especialmente a su
estrategia en redes a diferencia de la plataforma lider (Fernandez-Goémez, Martin-Quevedo
& Feijoo, 2022). Asimismo, desde entonces las formas de ocio de los ciudadanos siguieron
marcadas por el nuevo escenario de forzosa aceleracion de la exhibicion digital debido al
Covid-19. En 2021, 32,2 millones de espaiioles tenian acceso a contenidos de pago; Netflix se
mantuvo lider, seguida por Prime Video, Movistar+ y HBO. Disney+ ocup6 el quinto puesto,
por detras de OTTS va consolidadas en el mercado nacional, pero por delante de otras ante-
riores como Apple TV (Barlovento Comunicacion, 2021). Por tanto, la investigacion sigue
arrojando resultados interesantes sobre la forma de competir de las plataformas de pago y el
uso de las redes sociales como canal de comunicacion y herramienta publicitaria.

Teniendo en cuenta que el estudio se realizé durante los primeros meses de la plata-
forma, se plantea como nuevas lineas de investigacion la necesidad de abordar en el tipo de
contenidos promocionados en cada plataforma, con el objetivo, por un lado, de identificar el
perfil de usuario de la plataforma y determinar su elemento diferencial en el mercado (frikis,
fans y familias que mencionaba Neira, 2020). En este primer andlisis se ha observado una
estrategia basada en mostrar el amplio publico al que puede acaparar la puesta en marcha de
la plataforma con productos disponibles en ese momento: peliculas clasicas y nuevas
producciones; pero también lo que vendria (Marvel). La no segmentacion del target v el poco
uso de la nostalgia pudieron ser una oportunidad perdida para la marca.

Por otro lado, las OTTs han llegado para competir no solo con la television tradicional,
sino también con la industria cinematografica, como evidencian las producciones ganadoras
en las dltimas ediciones de los Oscar, de modo que se plantea la necesidad de conocer en
mayor profundidad la estrategia de promocion de las producciones propias (Disney+ originals,
Netflix originals, etc.)
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Anexo. Tablas con los mensajes con mas engagement

Tabla 7: Mensajes con mas “me gusta” en Twitter.

Enlace Texto Fecha Original x:om-marlgmmm |M. gusta |N2 ﬁn’d\l_ HASTHAG EI\AOTICGNA IMAGEN VIDEO Proximidad |Epico

[3rerSy itter.col

iHabéisd tado al geniol Man
genie (#Aladdin (2019) ya disponible
en #hisneyPlus! 24/04/2020) 1 243 914] 6298 0 1 1 2 1 1 0 o 0
Fue amor a primera vista Corazén con
https://twitter.com |flecha Maggie Simpson en “lugando
con el destino®, un cortometraje de
Us/1248541 8968571 [#LosSimpson, ya disponible en

65824 #CisneyPlus 10/04/2020 1
¢ Cuando se desarrolla

#The Mandal orian? &Y
/CisneyPlusES/stat [#TheCloneWars?

1s/12454285754545 |{Utiliza esta chuletapara averiguarl o,
joven padawan! #DisneyPlus 01/04/2020) 1 ig 1201 5163] 0 1 1 3] 0 1 0 0 0

CisneyPlusES,
us/1253580944;
Z:

18

165] 6066 2300000 1 1 2| 1 0l 1 8] 0

us/12416432760435
25297 2 DIAS #DisneyPlus 22/03/2020) 1] 162 1100] 4500] 503300 1 0| 1 o] 5] 1 0| 1
Os estamos escuchando. Sentimosno

ps://twitrer.com |poder adelantar el |anzamiento de
/OisneyPlusES/stat |Disney+, muchas gracias por vuestra
us/12394964760882 |paciencia. Nos vemosen 8dias

42177 Corazén azul 16/03/2020] 2 290 @l 4400| 8] ) O 0l 1 0 i8] 1 8]

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 8: Mensajes con mas retuits en Twitter.
I s | O g s —— o= woo

nvarsspain |“Nos tenfamos1os unos a los otros. Asl
“. De nuestragalaxia ala
vuestrs, jque la Fuerza os acomparie!
snv rWarsDay | 04/06/20m0) ol a0 1965) ESE 15200, o o 1 el 9| 9| 1 9|

iHolal Mano que saluda Ya estamos
por aqui, y venimos con muchas ganas.
https: //twit |1d preparando el confeti y 10s fuegos
ter.com/Dis [artificales, faltan solo unas semanas
para el en Espafia. Sigue a
tatus/12295 |@DisneyPluses
16sac07503 | para estaral dia de todas las
o3 de #Di 17/02/ 2020 1] d 07| 1400 00 21a500f 1 1 ol 1 1 ol 1) o 1)
hitps//twit |iSorpresal La produca 6n original de
EBroadway #Hamilton, filmada en
ecto desde el escenario del Richard
tstus/12601 |Rocgers Theatre, llegars en exclusiva a
5 |#DisneyPlus el 3 de julio. iQue

S empiece el milfilm 12/05/ 2070 1 d 153 1325 ESed] d 1 1 1 9| E| o 1| o) 1] o
ter.com/Dis
2Cuando se desarrolla
tatus/12154 [#TheMandalorian? & ¥ #TheClonewars?
2557545457 |iUtiliza esta chuleta para averiguarlo,
= ioven padawan! #DisneyPlus o1 /047 2020| El d 181 1291 sie3) d 1 1 El 9 E| o 1] el 1 1

MARIANA #DisneyPlus /0312020 1 d 183 21200| 2100 273000} 1 1 o ol 1 o o 1 d 1

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 9: Mensajes con mas comentarios en Twitter.

Texto Fecha Original __|[Comentarios | Retuits |Me N2 reprodu HASTHAG |EMOTICONQIMAGEN  VIDEO Inesperado Jmm:nlnm Proximidad
:Qué eslo primero que vas aver en
Disney+? [Confiesa utilizando el
hashtag #/aTengoDisneyPlus!

Por aquivamos a empezar con
#LaDamaYelVagabundo, seguido de
un buen plato de Espagueti 24/08/2020) 1 8@ 135] 1300 o) 1 0 1 9 2] 1 9 0 0 1
Se acabé la espera. #DisneyPlus YA
ESTA DISPONIBLECafién de
serpentina 24/08/2020) 1 625 757 2700) 207400 1] 1 0 0 0 1 1 1] 1] 1]
iHabéis despertado al geniol Man
genie i#Aladdin (2019) ya disponible
en #DisneyPlus! 24/04/2020 1 343 14 6298] [y 1] 1 1] 0 0 2] 1 1 0 1] 1]
¢Qué vas aver estanoche?
iCuéntanosl ol Aqui van algunas de
nuestras recomendaciones, todo
seriesy pelis original es #DisneyPlus
Dorso de lamano con el dedoindice
sefialando hacia abajo 27/08/2020) 1 38 39] 526 ol 1 1] 0 1| 1 0 0 0 1]
Os estamos escuchando. Sentimos no
poder adelantar el lanzamiento de
Disney+, muchas gracias por vuestra
paciencia. Nosvemos en 8 dias
Corazén azul 16/03/2020) 1 290 826| 4400| ol 8] 0l 8] 0l ol 1 8] 4 8]

Fuente: elaboracion propia.
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e = [ ......c.. T =
LosSimpson han llegado a
https//wnw |ellos algunos amigos... itoca
wwinstagra |para descubrir quiénes son!
m.com/p/8-
#DisneyPlus o3| 28900 1 ol 1
1 iHabéis despertado al genio! S
s i#Aladdin ya disponible en
1974 #DisneyPlus! 24,/04/20; 1137 12437] 1] o
Todas |as grandes preguntas de
3 |a vida, respondidas. Més o
weinstagra |menosB@
£ #ForkyHaceUnaPreguntallega el
SrikvCigwT |24 de marzo, soloen
#DisneyPlus. 234 16300 of ol o
iNo es posible que estas foto-
https//ww |joyas tengan ya mas de una
w.instagra |decada! BB B8
/C |#SeriesMiticasEnDisneyPlus
b X
#HotelDulceHotel 20 s8| 13203} E 1 o
\https:/funy [Desliza para ver estamaravillosa
coleccion de bocetos nostalgicos
m.com/p/C [de @SThompsonArty déjanos
Akig7doeh |en comentarios cudl es tu
i/ favorito. #TBT #DisneyPlus 14/05/20: EE 13150] El 1 ol
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 8: Mensajes con mas comentarios en Instagram.
|l e = M [ s e o
; i ad s J ) , , , . ! )
iHabéis
genio! EBly
|Aladdin ya
[#DisneyPlus! 24/04/2020)| 1187| 13437 ol 1 1 1 ol ol o ol
JLLEGO EL GRAN
DiA! #DisneyPlus
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