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1. Introduccion

a polémica que se genera tras la censura de un perfil publico puede permitir que este hecho tenga

mayor difusiéon y se dé a conocer mas a través de multitud de medios, tanto online como offline. Esto,

paraddjicamente, puede llevar al aumento del conocimiento y notoriedad de aquello que inicialmente se
habia querido censurar. A esta cadena de efectos se le conoce, popularmente, como “Efecto Streisand” a raiz del
incidente ocurrido en febrero de 2003. De esta manera, los intentos de retirar o de censurar una imagen acaban
teniendo el efecto no intencionado de generarles ain mas repercusion. Dentro de este contexto, los medios
online y, mas concretamente, las plataformas de redes sociales digitales destacan por su capacidad para propagar
este tipo de informacion masivamente. Ademas, también permiten medir y observar de manera mas exacta y
sincronica este fendmeno en perfiles publicos.

En el presente trabajo se expone el caso de la cantante y compositora espafiola Zahara y la retirada del cartel
utilizado en Toledo para la promocién de su concierto. En el mes de agosto, en 2021, el promotor organizador de
conciertos Toledo Alive decidié proceder al cambio del cartel promocional después de que el partido politico Vox
pidiera al ayuntamiento de la misma ciudad su retirada, basando su argumento en el ataque a la libertad religiosa
de sus ciudadanos; hecho que gener6 una gran repercusion en medios convencionales y redes sociales. El cartel
presentaba a la propia Zahara vestida con la indumentaria e imagineria que tradicionalmente se asocian a la
virgen sosteniendo un nifio y con una banda de tela, del hombro a la cintura, con el término de “Puta”, nombre del
ultimo disco (Figura 1).

Figura 1. Cartel promocional del concierto de Zahara en Toledo.
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1.1. Las redes sociales como vehiculo de apoyo y conversacional

En el punto anterior se ha mencionado que las plataformas de redes sociales digitales (de ahora en adelante redes
sociales), permiten la difusién masiva de este tipo de informacién masivamente.

Este hecho se debe a que las nuevas tecnologias han fomentado el disefio de redes sociales que permiten la
comunicacion bidireccional entre las distintas partes que participan de ellas, tales como las organizaciones (tanto
publicas como privadas), las marcas y los clientes y usuarios en general (Gémez Nieto & Benito Vielba, 2014).
Otro de los factores que permiten entender la transmisidn masiva de este tipo de hechos es la interactividad que
se da en las redes sociales. Esta es posible debido, principalmente, dos factores: 1) la accesibilidad a Internet; hoy
en dia es posible acceder a internet desde cualquier punto y en cualquier momento del dia; 2) su instantaneidad,
que permite la publicacidn y diseminacién de los contenidos de manera rapida una vez se comparte por primera
vez (Caldevilla Dominguez, 2010).

Todo ello conforma a las redes sociales como un punto de encuentro en el que las personas (o usuarios en los
entornos digitales) y las entidades pueden ofrecer retroalimentacion y feedback de manera instantanea, lo que
también les permite compartir la informacién de manera bidireccional (Selman, 2017). De hecho, inicialmente,
estas surgieron como un espacio en el que los usuarios podian conectar con otros usuarios con intereses similares
(Martin-Vicario, 2022). Pero, hoy en dia, es cada vez mas comun que los usuarios conecten - o también conocido
como “seguir”’- con perfiles de usuarios que no son amigos, familiares o conocidos, sino que también lo hacen
con marcas, medios de comunicacidn, influencers y personalidades (IAB Estudio, 2020), con el fin de informarse
y tener la posibilidad de interactuar. Por ejemplo, durante la pandemia de la Covid-19, las redes sociales
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se convirtieron en un medio éptimo en el que la poblacién podia conseguir la informaciéon que queria y que
necesitaba (Syarifuddin, 2021). En resumen, las redes sociales se convierten en un canal en el que los usuarios
no solo pueden interactuar con esos perfiles publicos con los que conectan, sino que también las pueden utilizar
para recabar y diseminar informacidn.

1.2. Marketing viral y los medios digitales

Para definir qué es el marketing viral y el papel que las redes sociales tienen en él, es preciso hablar, en primer
lugar, del fenémeno boca-oreja. El boca-oreja, también conocido por su nombre en inglés Word of Mouth (WOM),
se genera por las recomendaciones que realizan las personas entre ellas de una manera directa. Por ejemplo, la
persona A recomienda a la persona B el uso del producto X. En este tipo de interaccion, no existe intermediaciéon
por parte de una empresa o de una organizacion, sino que es la persona que proactivamente lo hace. Trasladado
al entorno digital de internet, la naturaleza de las redes sociales (comentada en el apartado anterior) permite
que este fendmeno del boca-oreja se produzca de manera masiva, de manera que el usuario A puede llegar a una
mayor diversidad de usuarios que a través de la comunicacién interpersonal del entorno off-line. Y todo ello,
arguyen Aguado Guadalupe y Garcia Garcia (2009) es lo que da lugar al marketing viral.

Asi, por lo tanto, las redes sociales estan siendo capaces de abarcar y ser el escenario de multitud de opiniones
por parte de los usuarios. Estos cibernautas, por la libertad que generan las redes sociales, estan llegando a ser
propios distribuidores de informacién que se consolidan como tal mediante los comentarios, los likes y compartir
diferentes tipos de contenidos en forma de diversas modalidades de publicaciones. De hecho, en este contexto,
Aguilar etal. (2014, p. 17) indican que “gracias al impacto de las redes sociales, foros, blogs, wikis, etc. se ha venido
plasmando una nueva estrategia denominada marketing viral, que explota los medios electrdénicos y las redes
sociales preexistentes en Internet para llegar al consumidor y generar conversaciones entre ellos que afiadan
valor a las marcas, provocando un efecto boca-oreja”.

Este tipo de marketing tiene una serie de caracteristicas; a continuacién, procedemos a comentar dos de las
mas idiosincraticas. La primera es que esta tactica puede darse de manera controlada e intencionada por parte
de las empresas. De esta manera, buscarian impulsar que se generen mensajes sobre su marca o productos que
comercializan en el ambito online y, asi, generar un crecimiento exponencial (Patis & Maccchia, 2014). La segunda
caracteristica que debemos tener en cuenta con respecto a la primera mencionada, es que son las propias marcas
las que promueven esta viralizaciéon de manera proactiva. Segun Valle Litum (2020) las empresas recurririan
a esta tactica con el fin de conseguir un impacto elevado con una inversiéon de tiempo y de dinero pequeiia.
Por tanto, por un lado, tendriamos que las marcas ya generan este contenido de manera que sea “viralizable”
(caracteristica 1) y, por el otro, las marcas son las que promueven proactivamente que sus usuarios, seguidores y
fans hagan diseminacidon de ello. Por lo que, cuando se habla de marketing viral, siempre debe tenerse en cuenta
que puede haber una intencionalidad o un control por parte de la empresa o de la marca protagonista.

Las redes sociales, tal y como se puede observar, configuran un cémputo esencial de medios para la difusion
de cualquier contenido con el fin de que este se pueda hacer viral. Al hilo de este hecho, Agam (2017) realiz6 un
estudio para conocer el impacto de Maatin Shakir, firma de ropa, que utiliza el marketing viral, en los diferentes
medios sociales: Instagram y Facebook. En este se concluy6 que el 89% de los usuarios (en este &mbito) preferian
Instagram frente Facebook.

1.3. El efecto Streisand. Definicion y origen

Se conoce como “Efecto Streisand” al fendmeno paradoéjico en el que, intentando censurar y evitar la diseminacién
de un contenido o informacion, este logra atraer mayor cobertura y atencion sobre él (Jansen & Martin, 2015). Se
denomina asf a raiz del incidente ocurrido a la cantante Barbra Streisand. En 2003, la cantante y actrizdemand¢ a
un fotografo y ala compafiia de venta de imagenes por difundir una fotografia de su mansion. Previo a la demanda,
esta imagen habia sido descargada tan solo en 6 ocasiones. Una vez iniciado el proceso legal, la situacion adquirié
tal revuelo e impacto que fue descargada mas de 420.000 veces en un mismo mes (Jansen & Martin, 2015). Cabe
seflalar que, a pesar de ser acufiado a partir de lo sucedido con Streisand, no es la primera ni la inica persona que
ha sido protagonista de ello. De hecho, es un fenémeno que aparece relacionado con otros contextos, pero si que
se ha detectado que, especialmente, se da con el caso de celebridades y personajes publicos (Stewart & Bunton,
2016).

Al hilo de este escenario controvertido se bautizé con el término “efecto Streisand”, el cual se entiende como
“un fendmeno primariamente de internet en el que cualquier intento de ocultar o quitar informacién tiene la
consecuenciano deseada de publicarlainformacién atin mas” (Sasaki, 2011, p. 180). Esta ocultacion puede llevarse
a cabo mediante acciones legales, como en el caso de Streisand, mediante la persuasidn o, incluso, mediante actos
de agresion (Steward & Bunton, 2016). Por lo que se observa cémo es un efecto que ocurre cuando existe una
censura, lo que provoca un mayor impacto o, mejor dicho, mayor difusién gracias a esta prohibicién (Jaramillo
& Castellon, 2017); bien sea por la caracteristica libre de la red que permite a las personas reaccionar ante tal
censura o por generar curiosidad en los usuarios (Ramirez, 2022).
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Llegados a este punto, es importante sefialar las diferencias entre el “efecto Streisand” y el concepto tradicional
de censura. Steward y Bunton (2015) sefialan que, en el primero de los casos, la censura es una censura percibida,
mientras que, en el segundo, la censura es a raiz de una ley previa a la creacidn de este contenido. En los entornos
digitales, sefalan los autores, la censura percibida se da mas una vez que el contenido ha sido creado, con la
amenaza de que se retire o elimine una vez publicado.

Uno de los factores que en este contexto toman especial relevancia es la participacién de los usuarios. En este
sentido, cabe indicar que, para que se dé la situacidn, es preciso “la participacidon de usuarios con interés en hacer
comentario social para mantener la difusiéon y permanencia de los vinculos que pueden permitir que se conozca la
noticia” (Vélez Herrera, 2015, p. 140), razon por la cual se identifica asi la necesidad de otro factor que destaca en
este entramado que es la generacién de comentarios por parte de los internautas o diferentes publicos via redes
sociales. Ademas de los usuarios, otro participante clave en circunstancias que acusan de este fendmeno son los
periodistas y los medios de comunicacidn, quienes también se afiaden a la diseminacién de estos contenidos
porque lo ven como un ataque a la libertad de expresion (Steward & Bunton, 2016).

2. Objetivos

Teniendo en cuenta el contexto presentado anteriormente, el presente caso de estudio tiene como objetivo
principal observar el impacto en redes sociales de un actor de caracter polémico, como es la censura de un cartel
promocional en la ciudad de Toledo.

Por ende, este trabajo no tiene como meta abrir un debate, hacer un comentario o plantear asuntos que
conciernen a la libertad de expresién y religiosa. Sino que, lo que se pretende, es estudiar este caso como un
fen6meno viral y si se produjo el “efecto Streisand”.

3. Metodologia

Como se ha mencionado, para lograr nuestro objetivo, se utilizd el método del estudio de caso a través de los
sucesos ocurridos durante la gira de la cantante Zahara en Toledo y la retirada de su cartel promocional. Para
llevarlo a cabo, este fue abordado desde una perspectiva cuantitativa, que permitié conocer los hechos que se
sucedieron de una manera objetiva, buscando encontrar asuntos relevantes en base a la semejanza y al origen y
consecuencias que tuvieron (Ruiz Olabuénaga, 2012).

En referencia al periodo de estudio, este se concentrd en el analisis de la actividad generada durante el mes de
agosto de 2021, desde el 1 hasta el 31 de ese mes inclusive. La seleccion de este periodo se debe a que, por un lado,
las noticias sobre la retirada del cartel se difundieron a mediados de agosto; por el otro, el concierto se celebrd
el 4 de septiembre de ese mismo afo. Por tanto, seleccionar el mes de agosto nos permitié comparar el impacto
que tuvo el concierto de Zahara (y su promocion) antes y después de la retirada del cartel. Descartamos analizar
pasado el concierto porque, para el propoésito de este estudio, el foco estaba en el proceso de viralizacion previo.

Como se ha mencionado previamente, el caso se abordé cuantitativamente. Para ello, se utiliz6 el software
FanPage Karma para llevar a cabo la recopilacién de datos. Esta herramienta online permite el analisis y la
monitorizacidon de redes sociales y, a pesar de ser utilizada en el ambito corporativo para obtener datos sobre
estrategias de publicacién y rendimiento de distintos perfiles en redes sociales (tales como Facebook, Twitter,
Instagram o YouTube), ha sido empleada con éxito por investigadores para el estudio de redes sociales (Ruiz del
Olmo & Bustos Diaz, 2020).

3.1. Unidades de andlisis

Tal y como se ha tratado con anterioridad, el objetivo del estudio se centraba en el estudio del impacto del
procedimiento de censura que se llevé a cabo con el cartel del concierto de Zahara en Toledo en agosto de 2021.
Para ello, el andlisis se centr6 en los perfiles oficiales de la artista en Instagram (@zaharapop) y en Facebook
(@zaharamusica). La razon de seleccionar estas dos redes sociales de dio por dos motivos, principalmente. El
primero es porque son aquellas en las que la cantante tiene un perfil oficial. El segundo es porque, mediante la
observacion de los datos en base a dos plataformas distintas, se permite tener una visién mas completa sobre este
fenémeno.

Es relevante destacar que, a la hora de analizar los datos recogidos en Instagram y en Facebook, se tuvo en
cuenta la idiosincrasia de cada una de ellas; ya que, por su propia naturaleza, Facebook se cataloga como una
red social generalista (es decir, que tiene un publico general, sin una tematica definida), mientras que Instagram
nacié como una red social especializada en fotografia, aunque en la actualidad, ya haya adoptado la mayoria
de las caracteristicas propias de una red social generalista. Por lo tanto, ambas tienen mecanicas distintas,
pero existen acciones que son las mismas o que tienen una denominacién diferente aun manteniendo la misma
intencionalidad (Martinez-Sanchez et al, 2021). Para ello, el andlisis de los datos se centra en el ejercicio
realizado por Martinez-Sanchez et al. (2021) en su estudio sobre el impacto en las redes sociales de los perfiles
de las plataformas audiovisuales OTT (over-the-top) en el mercado espafiol tras el lanzamiento de Disney +, para
agrupar y determinar las variables.
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3.2. Variables de anadlisis

Mediante el uso de FanPage Karma, se pudo llevar a cabo el andlisis de una serie de variables que fueron
categorizadas en tres grupos distintos: 1) las variables descriptivas; 2) las variables de impacto; y, finalmente, 3)
las variables tnicas de cada red social.

Las variables descriptivas son aquellas que se pueden considerar como “generales”, es decir, que permiten
otorgar una vision de la situacidon o una foto de los perfiles. Como variables descriptivas, fueron analizadas las
siguientes:

Compromiso. Mide el compromiso del perfil de la red social para con sus seguidores y viceversa. Se calcula con
la media resultante del nimero de interacciones en las distintas publicaciones que tiene un perfil por seguidor al
dia.

Interaccion de las publicaciones. Especifica el porcentaje de participaciéon de los seguidores en las distintas
publicaciones que tiene el perfil. Esta variable se calcula en base a comentarios, compartir y likes (me gusta) que
han obtenido las diferentes publicaciones.

Publicaciones diarias. Consiste en el nimero de publicaciones y de contenido creado y subido a la red social al
dia. Se calcula con la media del nimero total de publicaciones durante el periodo de estudio, en este caso del 1 al
31 de agosto de 2021, entre el nimero de dias seleccionado.

Crecimiento de seguidores. Se refiere al porcentaje de aumento global de nimero de seguidores, teniendo
en cuenta el nimero inicial en el principio del mes y el dltimo indicador a final del mes seleccionado. Se obtiene
mediante la comparativa entre el nimero de seguidores final del mes anterior y el final del mes protagonista del
estudio.

Crecimiento semanal. A diferencia del anterior, este valora el crecimiento en base al niimero de fans de cada
semana que compone el mes seleccionado. Se obtiene realizando la media de crecimiento en nimero de seguidores
seguin cada una de las semanas que compone el mes que se ha definido. Este, nos permitiria observar que, si la
suma de todas ellas es menor que el crecimiento general mensual, podria ser debido a que hubo una semana
concreta que esta media fue mucho mayor.

Numero total de comentarios. Nimero total de interacciones con comentario que se han dado en las diferentes
publicaciones. Se logra con el sumatorio de todos los comentarios en las publicaciones durante el periodo de
estudio.

Numero total de likes. Numero total de interacciones con likes (me gusta) que ha habido en todas las
publicaciones analizadas. Se adquiere con el sumatorio de todas las interacciones tipo like (me gusta) en las
publicaciones durante el periodo de estudio.

Fans. Numero final de fans. Se obtiene a través del sumatorio del total de seguidores (fans) que tiene cada
perfil al final del periodo de estudio (31 de agosto 2021).

El segundo grupo de variables son las que han sido denominadas “de impacto”. Estas son aquellas que nos
permitirdn obtener datos precisos para medir el impacto de la situacién en ambas redes sociales de la cantante:

Evolucién diaria del nimero de fans. En este caso, se tienen en cuenta la cantidad exacta de fans de cada dia
dentro del periodo seleccionado.

La mejor publicacién. Define cudl es la publicaciéon de mayor éxito de ese perfil en base a la interacciéon que
ha generado. Para poderlo definir, se tiene en cuenta el nimero de likes (me gusta) y el numero de comentarios
por cada una de las publicaciones hechas en el mes de agosto. La publicacién con mas likes y comentarios, es
considerada como la “mejor publicacion”.

Finalmente, dadas a las idiosincrasias de cada una de las redes sociales, tal y como se ha comentado
anteriormente, para la red social de Facebook se afiadié una variable que no se podia observar en Instagram. Esta
compondria el tercer grupo de variables: las variables Uinicas de cada red social:

Numero de veces compartido. En esta red social, ademds de tener en cuenta la cantidad de likes y comentarios,
también se comprende el nimero de veces que los usuarios han compartido el contenido de la publicacién en su
propio perfil.

3.3. Procedimiento

Tras la definicién de ambos perfiles donde aplicar el estudio y las variables, se procedié a determinar el periodo
de recoleccion de los datos, tanto en Instagram y Facebook. Este se bas6 en el mes de agosto, ya que la noticia de la
censura se public6 a dia 11 de agosto de 2021 y, por lo tanto, poder ver, de esta manera, la evolucién en el mismo
mes en base a las variables previamente presentadas.

Se llevo a cabo la recoleccion de los datos mediante la plataforma FanPage Karma y, posteriormente, se realizd
el analisis que dio lugar a los resultados que se reflejan en el siguiente apartado.

4. Resultados

A continuacién, se detallan los diferentes datos recogidos mediante la herramienta FanPage Karma en el periodo
establecido en base a las variables previamente detalladas.
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No obstante, en primer lugar, se muestran los datos basicos generales descriptivos de ambas redes sociales:

Figura 2. Datos descriptivos perfil Zahara en Instagram y Facebook.

Interaccién o Crecimiento - .
. Publicaciones Crecimiento Comentarios ,
Compromiso de las - mensual Likes Fans
o, diarias semanal
publicaciones
Instagram 2,16% 8,36% 0,25 10,95% 2,37% 2758 151.217 237.270
o o 3,21%
Facebook 0,13% 2,07% 0,06 0,72% 458 2,681 107.334

Fuente: Elaboracion propia.

El Tal y como se puede observar en la Figura 2, en la que se muestran los datos descriptivos del perfil de
Zahara, la artista presentaba mayor actividad en Instagram que en Facebook. Ademas de contar con un nimero
superior de publicaciones diarias, 0,25 publicaciones al dia en Instagram frente a las 0,06 publicaciones diarias
en Facebook, también se observaron nimeros superiores en el resto de las variables descriptivas analizadas. Es
interesante destacar que, a pesar de que el numero de fans en Instagram era 121% mayor que el de Facebook,
el valor de las interacciones era el cuddruple en Instagram que en Facebook. Esto implica que, los seguidores
de Zahara en Instagram, no solo eran mas, sino que ademas también interactuaban mas que en Facebook. Cabe
indicar que la media de crecimiento semanal en Instagram es de 2,37%, dato que permite comparar y observar
el efecto tan relevante, frente al 10,95% mensual; ya que, si se calcula la suma del crecimiento semanal en base
a las diferentes semanas que tenia el mes, el nimero resultante es menor del crecimiento mensual general, dato
que indica que una semana hubo un crecimiento muy alto; el cual, en el siguiente apartado, se vera con mayor
claridad.

4.1. Efecto en niumero de sequidores diarios

Anteriormente se ha indicado que, la publicacién en los medios de comunicacidn sobre el proceso de censura del
cartel se hizo el dia 11 de agosto de 2021. Por eso, marcamos esta fecha como el punto de partida para realizar la
revision del cambio en nimero de seguidores.

En la figura 3, observamos como, a partir de esa fecha indicada, hubo un gran aumento en el nimero de
seguidores, en comparacién con la estabilidad previa que mostraba desde el inicio del mes hasta el 10 de agosto.
De manera mas concreta, se observo que, a dia 10 de agosto de 2021, el nimero de seguidores era de 214.083, sin
embargo, tres dias més tarde, el 13 de agosto de 2021, el nimero ascendia a 234.809, que supuso el pico maximo;
ya que, posteriormente, se volvid a estabilizar, sin volver a observarse subidas drasticas de seguidores.

El efecto se ve claramente, ya que no solo es que ascendiera en mas de 20.000 seguidores en tres dias, es
decir, casi un 10% mas, sino que se observé cémo, el resto de los dias, tanto antes como después de los hechos, el
numero de seguidores era totalmente estable.

Figura 3. Evolucién del nimero de seguidores diarios de la cuenta oficial de Zahara en Instagram.

Fuente: FanPage Karma, 2021.
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En el caso de la red social Facebook, se observa cémo el crecimiento fue mas paulatino, pero alcanz6 su pico
mayor previo a la estabilizacién consiguiendo un total de 107.145 seguidores. El niumero de seguidores del cual
partia, en base al 11 de agosto de 2021, era de 104.344 seguidores. Lo que supuso un aumento de casi el 3%.
Puntualizar en este punto que la media de crecimiento semanal es de 0,72%.

Figura 4. Evolucion del nimero de seguidores diarios de la cuenta oficial de Zahara en Facebook.

1deagosto de 2021 -31 de agosto de 2021

108000
107000
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105000
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Fuente: FanPage Karma, 2021.

4.2. Mejores publicaciones

Otra de las variables capaces de reflejar el impacto que tuvo la situacion citada sobre las redes sociales de la
cantante es la identificaciéon de la mejor publicacion, es decir, aquella que obtuvo mejores resultados en términos
de interaccidn. Para ello, primero nos centramos en las que eran consideradas como las mejores publicaciones en
Instagram y, a continuacidn, en aquellas que lo eran en Facebook.

Con el fin de poder realizar una comparativa entre los datos, en este caso, se muestran las dos publicaciones
con mayor impacto, siendo una del 12 de agosto y la segunda, de justo antes de la publicacién de la noticia.

Figura 5. Mejores publicaciones de Zahara en Instagram.

H zaharapop ha compartido un/a Jmagen - H zaharapop ha compartido un/a Carousel -

12 de agosto de 2021 14:17 10 de agosto de 2021 16:29

Anoche, en el escenario de Valencia, no canté sola. Todas las La semana pasada tocamos en Fuengirola, A Corufia y Gijon.
voces que durante el dia de ayer me defendieron, me Tres conciertos totalmente diferentes entre si. Uno de noche,
protegieron y me dieron su amor se subieron al escenario otro en la tarde y otro en un teatro. Pero en los tres sentimos
conmigo. Cantamos y gritamos juntas. Lloramos a veces. cosas tan bonitas y tan intensas que llego a los dos que tengo
Bailamos para vomitar los odios y para celebrar la belleza, el esta semana con muchisimas ganas de volver a estas

arte, la musica y la libertad de expresion. Nunca me olvidaré canciones, al escenario, a mi banda, a mi equipo. Aqui tenéis
de anoche ni del amor tan grande que me est... recuerdos de @festivalnoroesteeg por...

@ 50831 (@) 1.766 @ 22765 @) 145

Fuente: FanPage Karma, 2021.

En esta comparativa, se observd como la “mejor publicacién” en Instagram era la relacionada con la situacion.
Esta publicacion era la primera reaccion de la artista Zahara por su parte ante la retirada del cartel promocional.
Esta publicacion fue la de mayor éxito. Esto viene definido por:

e Numero de likes. Los likes que tenia eran 50.831, a diferencia de la segunda con mayor interaccién, que
eran 22.765; lo que supone la mitad. De hecho, la siguiente publicacién con mayor éxito tenia menos de
la mitad de likes. Asi mismo, remarcar que el total de likes que obtuvieron sus publicaciones en el mes

de agosto fueron 151.217, por lo que esta publicacién supuso un tercio de los likes totales de todas sus
publicaciones.
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e Numero de comentarios. Los comentarios que obtuvo fueron 1.766,adiferencia delasiguiente publicacién
de mayor éxito que solo tenia 145. Asi mismo, si tenemos en cuenta los datos expuestos anteriormente,
estos indicaban que el nimero total de comentarios obtenidos en el mes de agosto fueron 2.758; por lo
que, esta publicacién que, recordemos, era en la que hacia referencia explicita a la situacién, adquirio6
mas de la mitad de los comentarios de todo el mes.

En Facebook ocurrid una situacion similar; no obstante, coincidian en cuanto a fecha de publicacion, pero no
en torno a contenido; puesto que, en este caso, era una actualizacion de fechas de la gira. Independientemente, fue
la publicacién con mayor nivel de interacciones, tal y como se observa en la figura 6.

Figura 6. Mejores publicaciones de Zahara en Facebook.

Zahara ha compartido un/a Imagen - Zahara ha compartido un/a Imagen -
13 de agosto de 2021 12:06 17 de agosto de 2021 13:40

Todas las fechas actualizadas por donde pasara la
#PUTAGIRA. Entradas: https://zaharamania.com/#conciertos

oY 1.568 asw ®9 ®2 ®1 @238 Q362 B 301 1113 Q359 @2 @17 9% B 60

Fuente: FanPage Karma, 2021.

Las caracteristicas de esta publicacidn, para ser definida como la de mayor éxito tiene una diferencia con
Instagram. Ademas del nimero de likes y del nimero de comentarios, tiene en cuenta una tercera variable: el
numero de veces compartido. Esta tltima variable comprende el nimero de veces que los usuarios han compartido
dicho contenido en su propio perfil de Facebook.

e NUmero de likes o reacciones. En este caso, el namero de reacciones en Facebook fueron 2054 frente a
los 1491 de la publicacién del 17 de agosto.

e Niumero de comentarios. La cantidad de comentarios de la primera publicacién fueron 362 y de la
segunda 96.

Por ultimo, tal y como se puntualizaba con anterioridad, se traté una tltima variable propia y tinica de Facebook,
la cual comprende del nimero de veces que una publicaciéon es compartida. En este sentido, esta variable nos
indica que se ha compartido la publicaciéon en un perfil independiente y personal y, en este caso, mostré que
la primera publicacion fue compartida 301 veces, frente a las 60 de la segunda mejor publicacion. Hecho que
permite reflejar también el alto nivel de interaccién e implicacidn con el perfil social.

5. Conclusiones

El estudio realizado evidencia que en este caso tuvo lugar el efecto Streisand, ya que, debido a la censura, la
cantante Zahara obtuvo unos mayores indices de impacto e interaccién en redes sociales.

En primer lugar y en términos generales, se pudo demostrar que existe una relacidn directa entre la publicacién
de la censuray el impacto en redes sociales, puesto que fue, a raiz de la fecha, que las diversas variables analizadas
cambiaron de una forma consistente. Este efecto se vio claramente en el ascenso tan directo de niimero de
seguidores en ambas redes sociales, aunque cabe destacar que, en Instagram, donde tiene mayor nimero de
seguidores, también obtuvo un mayor porcentaje de crecimiento, frente a Facebook. No obstante, es interesante
destacar que, el aumento de seguidores en ambas redes sociales no ocurrié al mismo ritmo. Mientras que en
Instagram el aumento se dio en 3 dias, produciéndose un pico, en Facebook, este aumento fue mas paulatino.

El efecto también se puedo apreciar en que las publicaciones con mayor interaccidn fueron las relacionadas
con su primera reaccion a la situacién. Ni antes, ni tiempo después, genera el mismo nivel de interacciéon. En este
sentido, cabe destacar que en Instagram el contenido era ligado a la situacién, en Facebook no. Esto refleja que
las reacciones cuando el contenido era relacionado a dicha situacién o en base a cercania de fecha, eran mucho
mayores; no obstante, en este caso, se puede considerar mas relevante que el nimero de likes, los comentarios;
es decir, como dio lugar a conversaciones entre usuarios, una de las caracteristicas fundamentales del marketing
viral.

Asi mismo, se observd que la red social donde realizé un mayor nimero de publicaciones es Instagram. Aqui
se contempla coémo, en esta red social, que le destina mayores esfuerzos a su gestidn, afecta en términos positivos
a la cantidad de likes, indice de compromiso, interaccion, crecimiento semanal, comentarios totales mensuales y
likes totales.
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6. Limitaciones del proyecto y lineas futuras de investigacion

A pesar de que el objetivo principal del estudio se alcanzd, hubiera sido ideal llevar a cabo la comparativa entre,
por ejemplo, el mes anterior (julio) y el mes donde ocurrieron los hechos; de manera que permitiera contrastar
los datos globales en situaciéon normal y situacion especial, en base a la evolucion semanal, publicaciones diarias,
nivel de compromiso, crecimiento, nimero total de comentarios y fans.

Asi mismo, este estudio se aplicé inicamente a un caso concreto como fue el de la censura de Zahara; por ello,
seria relevante llevar a cabo una comparativa entre diferentes perfiles de redes sociales de diversas categorias
u otros artistas; es decir, personajes publicos en general, que hayan tenido una situacion similar. Por esta razon,
este estudio supone un estudio inicial para llevar a cabo futuros estudios comparativos aplicando la misma
metodologia.

Este estudio no revisa el contenido ni intencién de los comentarios recibidos en las publicaciones; si estos eran
de apoyo o de rechazo; razén por la cual, podria suponer un estudio futuro.
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