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Resumen

El mundo digital en el que se vive, las nuevas formas de comunicacion y el papel
activo de los usuarios, representan el ntcleo de las nuevas narrativas digitales, las que deben
reflejar las estrategias de comunicacion en un nuevo modelo de comunicacion digital que
deja de ser unidireccional para convertirse en multidireccional, con un consumo interactivo,
participativo, cooperativo y productivo, que observa, produce y comunica sus propios

contenidos.

Hoy en dia los espacios digitales han generado un nuevo escenario comunicacional
que requiere la adquisicion de nuevas habilidades en narrativas digitales, ademas del manejo
de plataformas, estos instrumentos tecnol6gicos se han convertido en formas de interpretar y

recrear el mundo que les rodea utilizando discursos integradores y multimodales.

Esta investigacion realiza un analisis de la construccion y distribucion de narrativas
digitales de la empresa Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos y el acercamiento a una
propuesta de un modelo de comunicacion digital a partir de las narrativas digitales que facilita

la comunicacion entre las empresas y los grupos de interés.

Las plataformas de comunicacion como Facebook o Twitter cambiaron la narrativa
discursiva, logrando consolidar una discursividad interactiva y multimedial con actores
interactivos, cooperativos y participativos. En este contexto se hace necesario plantear un
nuevo modelo de comunicacion digital que permita crear un discurso con un mensaje

consolidado a traves de las narrativas digitales para lograr reputacion y la imagen corporativa.
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Abstract

The digital world in which we live and the new forms of communication between the
different elements that make up society and the active role of the consumer / producer, the
core of the new digital narratives, requires communication strategies based on a new
communication model that It stops being unidirectional to become multidirectional, with an
interactive, participatory, cooperative and productive consumption that observes, produces

and communicates its own content.

Digital spaces that have generated a new scenario require the acquisition of new skills. These
technological instruments have become a new way of interpreting and recreating the world

around them using integrative and multimodal discourses.

This research carries out an analysis of the construction and distribution of digital narratives
of the company Yacimientos Petrolifos Fiscales Bolivianos and the approach to a proposal
of acommunication strategy model based on digital narratives that facilitates communication

between the organization and the groups of interest.

Communication platforms such as Facebook or Twitter changed the discursive narrative,
managing to consolidate an interactive and multimedia discursiveness with interactive and
participatory actors. In this context, it is necessary to propose a new communication model
that allows creating a global discourse with a consolidated message that identifies leadership,

reputation and corporate image.
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1.1. Introduccion.

El espacio mediatico es un desafio de construccion y circulacién de practicas
comunicacionales emergentes en la actual cultura digital, donde el hipertexto, la
hipermedia, multimedia y la narrativa transmedia, son formatos tanto para el consumo
como para la produccion de medios y contenidos. En este sentido, este trabajo de
investigacion desarroll6 un estudio de la comunicacion corporativa y la nueva
convergencia de medios, con la aparicion de nuevas narrativas en el espacio digital, y de

informacidn que llega a través de diferentes canales.

En la era de la convergencia se ha producido la eclosion de nuevos tipos de
narrativas que, basadas en las nuevas tecnologias, ponen un énfasis especial en la actividad
del usuario. En este desarrollo de las nuevas tecnologias de la comunicacion se propicia
un nuevo sistema comunicativo que estd cambiando la vida cotidiana, sus espacios y sus

tiempos.

El tradicional modelo de comunicacion emisor-mensaje-receptor cambio para
adaptarse a nuevos sistemas de interactividad, colaboracion y cooperacion; cambiando a
roles mas activos, dando lugar a un nuevo nombre del consumidor como prosumer! o
prosumidor?, ya que el receptor no solo participa en la comunicacion contribuyendo a su
creacion, sino se convierte en constructor de la misma influyendo en el desarrollo de las
nuevas narrativas. El prosumidor juega un rol importante como un multiplicador que se
encarga de incrementar y participar en el proceso de expansion de los contenidos (Scolari,
2012).

Prosumer es el nombre dado a quién practica el produsage, actividad emergente de las comunidades
colaborativas que posibilitan y estimulan en el usuario una transformacion de su rol hacia productores de
informacién, contenidos y conocimiento.

2 Término acufiado en la década de los ochenta por Alvin Toffler para referirse a una tercera etapa econémica
en la que las personas producen parte de su propio consumo (Lastra, 2016).

10
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La utilizacién de plataformas digitales es una realidad en los procesos mediaticos
lo que genera una nueva ecologia de los medios, donde los publicos estan involucrados en
un nuevo enfoque que implica la convergencia de medios de comunicacién viejos y
nuevos, asi como del surgimiento de plataformas como Twitter y Facebook que movilizan

una cultura digital® en la comunicacion.

Las narrativas digitales se han convertido en herramientas clave para crear
espacios de discursos compartidos entre los grupos de interés, a través de un nuevo modelo

de comunicacion corporativa renovado y digital.

La presente investigacion analiza la construccion, distribucion y el consumo de las
narrativas digitales que produce la comunicacion corporativa en la empresa estratégica
de Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos (Y.P.F.B.), en la gestion 2017. A partir
de este resultado se propone el desarrollo de un modelo de comunicacion corporativa

digital con la utilizacion de narrativas digitales.

Se ha seleccionado, de entre las maltiples redes sociales a Facebook esta disefiado
para publicar informacién particular de una persona u empresa de una manera mas
extensa por su capacidad y su base de datos, y Twitter ya que se especializa en el
intercambio de informacion de manera continua y de forma muy concreta, con mensajes
que no pueden exceder a los 280 caracteres. Ambas redes tienen una participacion

masiva en el mundo de la web.

En el primer capitulo, se da a conocer el planteamiento del problema de la
investigacion que permite la realizacion de los objetivos, en este mismo capitulo también
se detallara la justificacion de dicho trabajo. En el segundo capitulo, esta dedicado al

marco tedrico y el marco referencial, haciendo posible la realizacion de esta

3 La cultura digital puede ser definida como el conjunto de préacticas, costumbres y formas de interaccion
social que se llevan a cabo a partir de los recursos de la tecnologia digital como el Internet.

11
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investigacion gracias a los aportes de varios autores que ayudan con la parte tedrica y
conceptual del tema investigado. Para el tercer capitulo, se delimit6 la metodologia de
la investigacion, los métodos y técnicas utilizadas para la realizacion de la presente tesis.
Para luego presentar el cuarto capitulo con la propuesta del modelo de comunicacién
digital con la utilizacion de narrativas digitales. Finalmente se muestran las conclusiones

a la que llegd la investigacidn con sus respectivas recomendaciones.

1.2. Justificacion.

Esta tesis nace de la inquietud por analizar un fendmeno actual, las narrativas
digitales, un concepto que nace de las nuevas realidades sociales, tecnologicas y el

crecimiento del uso y aceptacion de las redes sociales en la comunicacion corporativa.

El objetivo de este trabajo es proponer un modelo de comunicacion digital a través
las narrativas digitales que permitan la construccién de discursos, de relatos como estrategias

para mejorar la comunicacion, el consumo e interaccion con sus diferentes grupos de interes.

El discurso de las narrativas digitales, permiten crear una mejor relacion y empatia
con los usuarios e identificarse con los valores corporativos que guian a una empresa y
generar procesos de identidad y pertenencia con los grupos de interés, generando un valor

intangible que se refleja en la reputacion corporativa.

1.2.1. Justificacion institucional

Hoy en dia las empresas trabajan para generar una imagen deseada, que proyecte
seguridad y confianza en publicos internos y externos, que exigen estrategias diferenciadoras,
gue motiven a mantener su fidelidad e identidad hacia las empresas, y generar una reputacion

a traveés de discursos corporativos.

La empresa estratégica Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos (Y.P.F.B.),

requiere tener presencia en el espacio digital, por eso es importante la conformacién de

12
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nuevas formas de desarrollar mensajes corporativos, buscar la aceptacion, la interaccion y

consumo de narrativas digitales con contenidos significativos.

1.2.2. Justificacion préctica.

Las empresas u organizaciones, requieren mejorar la relacion con sus publicos y
construir nuevas narrativas acordes a los planes estratégicos institucionales, para validar y
consolidar su imagen, estas nuevas formas de construir y transmitir los relatos, mensajes e
historias crean espacios cognitivos y simbolicos, a través de hipertexto, multimedia,
hipermedia, transmedia, cross-media, formas narrativas que hoy se consumen y estan al
alcance de todos los usuarios y consumidores de las redes sociales que se convierten en

prosumer y generan un modelo nuevo de comunicacion digital.

Ademas, una buena estrategia de comunicacion digital permitira la identificacion y
relacién de los publicos con los valores y la identidad corporativa, y la cultura organizacional

que guia a la empresa Y.P.F.B. como lider en el mercado boliviano.

1.2.3. Justificacion tedrica.

En los Gltimos afos, el concepto de ecologia de la comunicacién accede a pensar 1os
fendmenos de la comunicacion en la era digital, ya que constituye un enfoque que integra,
todos los procesos comunicativos que pretende describir objetivamente el ambiente o entorno
comunicativo de la actualidad, se enmarca en el modo en que los medios construyen la

realidad.

La presente tesis tiene como marco conceptual a la ecologia de la comunicacion como
teoria que permite estudiar de la reinterpretacion de las realidades expuestas por los medios,
su grado de influencia en los usuarios, la creacion de contenidos, la convergencia transmedial

y la formacién de audiencias y nuevos habitos de consumo.

13
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La ecologia de la comunicacion es el marco teorico Util para los estudios de los
procesos mediaticos de comunicacion, la nueva generacion de medios digitales interactivos
y los procesos mediaticos de convergencia, que permite guiar la presente investigacion, a

través de estudio de las narrativas digitales en la comunicacion corporativa.

1.3. Problematica comunicacional.

La profunda crisis de confianza e imagen que sufren las empresas en la actualidad
obliga a buscar nuevos modelos de comunicacion que permitan a mediano y largo plazo
generar una mejor relacion e identificaciébn con sus usuarios creando una reputacion
corporativa positiva. En este contexto, la construccion y distribucién de nuevas narrativas en
la comunicacion corporativa de Y.P.F.B. es esencial, para configurar su imagen en el &mbito

econdmico, social y politico, como la principal empresa estratégica de Bolivia.

Este nuevo espacio mediatico comunicacional, donde existe un flujo continuo e
inmediato de opiniones, informaciones e interacciones, exige que todas las empresas,
ofrezcan nuevos modelos de comunicacion que la cultura digital exige, un nuevo modelo
donde prime la participacién, cooperacion, colaboracién e interaccion donde el lenguaje y
las narrativas digitales se conviertan en herramientas de vinculacién en la identidad y gestion

corporativa.

La rapida generalizacion de los soportes digitales ha dado lugar al surgimiento de un
nuevo modelo narrativo caracterizado por la no-linealidad de la informacién y la creciente
participacion del usuario como receptor-activo en el proceso de construccion de narrativas.
Por tanto, el desarrollo de mensajes interactivos se torna de gran importancia para la

construccion de narrativas digitales.

La comunicacion corporativa de Y.P.F.B. debe responder a nuevas realidades de
consumo Yy a la creciente necesidad de llegar a mayor segmentacion de publicos, que buscan
contenidos significativos y diferenciadores que contribuyan que los distintos grupos, decidan
leerlos, sentirlos, vivirlos y compartirlos como propios, ampliando el alcance a toda la
sociedad.

14
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Precisamente esta investigacion se centra en el analisis de la vinculacion de las
narrativas digitales corporativas utilizadas por las redes sociales de Facebook* y Twitter® de

la empresa Y.P.F.B., y posterior propuesta de un modelo de comunicacion digital.

Durante la gestion 2017 se identificd un problema de confianza y reputacion online
en la empresa estratégica de Y.P.F.B., debido a una crisis comunicacional, por el caso
“taladros”, en marzo de 2017, la Unidad de Transparencia del Ministerio de Hidrocarburos
concluyo que hubo una adjudicacion incorrecta de Y.P.F.B. a la empresa italiana Drillmec
por la compra de tres taladros de perforacion, lo que significo la salida del Presidente de
YPFB, consigo una profunda crisis comunicacional, ya que se evidencid la ausencia de
mensajes que mejoren larelacién y la auto identificacion a través de contenidos significativos
y de respuesta inmediata de comunicacion corporativa digital, fundamentada en narrativas

digitales para las redes sociales.

El inconveniente identificado en esta empresa estratégica que conllevo a una crisis
comunicacional en la gestion del 2017, por un problema administrativo fue viralizado en las
redes sociales y no existié una respuesta inmediata, debido a la ausencia de una estrategia y
un modelo en la construccion de las narrativas digitales como herramienta de la

comunicacion corporativa de YPFB.

La reputacion digital de las empresas, se esta convirtiendo en uno de los principales
aspectos a trabajar en el mundo digital. La reputacién online es el reflejo de una marca en
Internet. El principal problema de la reputacién online en las empresas, es que esta formada

por las opiniones de los usuarios de Internet.

4 Facebook es un sitio web gratuito de redes sociales creado por Mark Zuckerberg. Originalmente era un sitio
para estudiantes de la Universidad de Harvard, pero actualmente esta abierto a cualquier persona que tenga una
cuenta de correo electrénico. Los usuarios pueden participar en una 0 mas redes sociales, en relacién con su
situacion académica, su lugar de trabajo o region geografica.

5 Twitter es un servicio de “microblogging” nacido en 2006. Esto es, un sistema de publicacion de textos cortos
de no mas de 280 caracteres que permite, como todas las redes sociales, la interaccion entre sus usuarios.

15
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Es fundamental que las empresas y en el caso de Y.P.F.B. tengan un modelo para la
construccion de narrativas digitales, para ofrecer un discurso corporativo creible y
convincente, alineado con el propdsito corporativo y capaz de satisfacer las expectativas,
necesidades y mejorar la relacion de los diferentes grupos de interés politico, social,
econdmico y propiciar un consumo efectivo que permita mejorar la imagen que se reflejara

en la reputacion de la empresa, propdsito de este trabajo de investigacion.

1.4. Planteamiento del problema de investigacion.

Ausencia de un modelo de comunicacién digital y su vinculacion con narrativas
digitales, que permitan crear discursos corporativos significativos y convincentes, alineados
con el proposito corporativo y mejoren la relacion con los diferentes grupos de interés

politico, social, econdmico en las redes sociales de Facebook y Twitter.

1.5. Objetivos.
1.5.1. Objetivo General.

Construir un modelo de comunicacién digital a través de la utilizacion de narrativas
discursivas digitales como estrategia para mejorar la comunicacion corporativa de
Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos, utilizando las redes sociales de Facebook y

Twitter.

1.5.2. Objetivos Especificos.

- Conceptualizar tedricamente a través del enfoque Media ecology las narrativas

digitales en las redes sociales.

- Analizar la construccion, interaccion y consumo de las narrativas digitales utilizadas
por Y.P.F.B. a través de las redes sociales de Facebook y Twitter, a partir del

seguimiento y monitoreo realizado en la gestion 2017.

16
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Identificar los elementos necesarios para crear narrativas digitales vinculados a la
identidad corporativa que permitan crear imagen, confianza, relacion, identificacion

apropiacién y emocion en los publicos de interés.

17
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CAPITULO I
MARCO DE INVESTIGACION
MARCO TEORICO
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2.1. Fundamentacion tedrica

Para iniciar el estudio de la presente tesis de maestria, se requiere realizar una
explicacion epistemologica de las narrativas digitales, que va relacionada con la evolucion
de una serie de tecnologias ligadas al desarrollo de Internet, las telecomunicaciones y la
informatica, que conlleva a un cambio en las formas de comunicacién e informacion.
Ademas, el consumo de las diferentes realidades digitales a través de las redes sociales,
permite que la sociedad modifique su relacion tanto en la construccion, interaccion y

consumo de contenidos digitales.

Por ello, es importante partir de la corriente del sistemismo para explicar cada
categoria que forma parte de este trabajo de investigacion, como sefiala Torrico (2016),

Para el sistemismo, la realidad (el mundo) es un conjunto jerarquizado de
suprasistemas, sistemas en si y subsistemas que se interrelacionan dindmicamente
(recursividad) y que estan constituidos por totalidad de diversa magnitud cuyas
fronteras son recortables desde el punto de vista tedrico de acuerdo con el tipo de

interacciones que establecen entre si (p. 35).

Este enunciado inicia el fundamento tedrico de la tesis con una minuciosa y
sustanciosa revision teorica de la comunicacion corporativa y elementos que influyen en la

narrativa digital en las redes sociales.

La ecologia de los medios, es una metadisciplina compleja y sistémica, cuyo objeto
de estudio son los cambios que han producido las tecnologias y los medios de comunicacion
en las sociedades. El internet, las telecomunicaciones y la informatica, ofrece a la sociedad
multiples opciones de comunicacion digital, es decir, una nueva cultura digital que permite
comprender y analizar la narrativa digital, como innovadora estrategia que permite potenciar
y enriquecer mensajes, discursos narrativos, historias, y potenciar las estrategias de

comunicacion corporativa en entornos digitales.
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2.2. Ecologia de los medios.

En el desarrollo de las teorias de la comunicacion de masas, la teoria de la ecologia
de los medios, se desarrolla a través de dos elementos fundamentales, las audiencias y las
nuevas tecnologias, a partir de cual se desarrollan varios modelos postulados, iniciados por
Marshall McLuhan (1964) que da lugar a una hibridacion entre la comunicacion y las ciencias

naturales.

La ecologia de los medios debe ser reconocida como una metadisciplina compleja y
sistémica que trasciende a las ciencias de la comunicacion. Para Torrico (2016), “los seres
humanos se desenvuelven en dos ambientes: el natural y el mediatico de las tecnologias y los
simbolos. Los medios son capaces de afectar el pensamiento racional, la expresion artistica,

las interacciones humanas, la calidad informativa y la participacion democratica” (p. 37).

Postman, sefiala que la ecologia de los medios analiza como los medios de
comunicacion afectan la opinién humana, la comprension, la sensacion y el valor, y como
nuestra interaccion con los medios facilita o impide nuestras posibilidades de supervivencia.

El termino primero fue introducido formalmente por Neil Postman® en 1968, mientras
que la teoria fue propuesta por Marshall McLuhan’ en 1964, quién acufi6 el término The
Media Ecology para referirse a la indole ecoldgica que toman los medios como especies, que
se van transformando en su relacion y en su evolucion; y que, a su vez, van cambiando el

medio en el que coexisten.

6 Neil Postman (1931 - 2003) fundd el Programa de Ecologia de los Medios en la Universidad de Nueva
York en 1971, a medida que desarrollaba la teoria que McLuhan habia establecido. Segin Postman, la Ecologia
de los Medios enfatiza los ambientes en los que operan la comunicacion y difunde la informacion y los efectos
gue éstas tienen sobre los receptores. Para este investigador, la teoria también revela coémo los medios de
comunicacion afectan la percepcion, comprension, e interaccion de una poblacidn, facilitando o impidiendo las
posibilidades de su supervivencia, comportamientos y modos de pensar.

" McLuhan (1911 - 1980), filésofo y profesor de literatura inglesa, fue el primero en determinar que los medios

interactian entre si, resumido en su aforismo “ningun medio adquiere su significado o existencia solo, sino
exclusivamente en interaccion constante con otros medios”.
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Asimismo, Neil Postman (2003) definio a la ecologia de los medios como “el estudio
de los medios como ambientes” y sefala “la ecologia de los medios estudia el impacto que
producen los medios —Y las tecnologias en general— sobre la cultura de las sociedades a lo
largo de la historia. Las tecnologias producen ambientes mediaticos que eluden la facil

percepcion de las personas”.

Postman, destacado educador y sociologo estadounidense, profesor de la Universidad

de Nueva York, sefiala:

La ecologia de los medios analiza como los medios de comunicacién afectan la
opinidn humana, la comprension, la sensacién y el valor, y como nuestra interaccion
con los medios facilita o impide nuestras posibilidades de supervivencia. La
palabra ecologia implica el estudio de ambientes: su estructura, contenido e impacto
en la gente. Un ambiente es un complejo sistema de mensajes que impone en el ser
humano formas de pensar, sentir, y actuar. Estructura lo que podemos ver y decir y,
por consiguiente, hacer. Asigna roles e incide en el ejercicio de estos. Especifica qué
podemos y qué no podemos hacer. En algunas ocasiones, como es el caso de un
tribunal, un sal6n de clases o una oficina, las especificaciones son formales y
explicitas. En el caso de los ambientes mediaticos (libros, radio, cine, television,
etcétera), las especificaciones, por lo general, son implicitas e informales,
parcialmente ocultas, por el supuesto de que no estamos tratando con un ambiente,
sino simplemente con una méaquina. La ecologia de los medios pretende hacer
explicitas estas especificaciones, tratando de encontrar qué roles nos obligan a
desempefiar los medios, como los medios estructuran lo que estamos viendo, y la
razon por la cual estos nos hacen sentir y actuar de la manera en que lo hacemos. La
ecologia de los medios es el estudio de los medios como ambientes (Postman N. (s.
f.)).

Resumiendo, Postman (1979), “La ecologia de los medios es el estudio de los
ambientes humanos. Se preocupan por entender como las tecnologias y técnicas de

comunicacion controlan forma, cantidad, velocidad, distribucion y direccion de la
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informacion: y como, a su vez, esas configuraciones o preferencias de informacion afectan a

las percepciones, valore y actitudes de las personas” (pag. 186).

Por otro lado, Henry Jenkins® (2006) habia legitimado e impulsado la investigacion
de las narrativas transmedia después de ser la primera persona que utilizo este término, Uno
de los conceptos mas conocidos de Jenkins ha sido el de "narrativas transmedia”. Acufiado
en 2003, se ha convertido en influencia no solo dentro de la academia sino también en las
artes de medios, los circulos de publicidad/ marketing y mas alla. En el 2018 el niumero de

obras dedicadas a la transmedia genera muchas investigaciones.

La metafora de la ecologia de los medios, como lo menciona Scolari (2015) tiene dos

interpretaciones:

Los medios como ambiente: las tecnologias de la comunicacion generan ambientes
que afectan a los que las utilizan, esta interpretacion también es conocida como la
dimension ambiental de la ecologia mediatica. En donde los medios crean un

ambiente que circunda al sujeto y modela su percepcién y cognicion.

Los medios como especies: los medios de comunicacion en su evolucion no acttan
de forma aislada unos con otros, sino que actian en constante sinergia y conflicto
dentro del ecosistema mediatico. Asi los medios interactdan entre si influencidndose

uno con otros e influenciando a la sociedad. (p. 113)

8 Henry Jenkins (Atlanta, 4 de junio de 1958) es un académico estadounidense de los medios de comunicacion,
actualmente profesor de Comunicacién, Periodismo y Artes Cinemaéticas, y profesor adjunto en la USC
Annenberg School for Communication and Journalism y en la USC School of Cinematic Arts. Fue ganador del
premio Peter de Florez por su labor como Profesor de Humanidades y Co-Director del MIT en el programa de
Estudios Comparados de Medios de comunicacion con William Uricchio. Es también autor de varios libros,
incluyendo Convergence Culture: La cultura de la convergencia de los medios de comunicacién, Textual
Poachers: Television Fans and Participatory Culture y What Made Pistachio Nuts?: Early Sound Comedy and
the Vaudeville Aesthetic.
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Carlos Scolari® (2015) menciona que la Escuela de Toronto'? es el escenario en donde
este nuevo paradigma va aflorando, es un espacio de pensamiento donde convergen varias
disciplinas como la literatura, historia y filosofia, a los que se unen varios modelos de

pensamiento como: humanismo, pragmatismo, empirismo, estructuralismo entre otras.

Por tanto, la ecologia de los medios estudia y analiza las tecnologias que envuelven a
la cultura donde los consumidores se convierten en prosumidores que interactdan en un
ambiente determinado a través de la tecnologia. Para entender mejor esta definicion es

importante analizar la convergencia de medios en el desarrollo de la comunicacion digital.

La comunicacion digital interactiva, el sociélogo Manuel Castell*!, 1990, en su teoria
de “sociedad red”, en el nuevo sistema de internet que brinda una comunicacién de muchos
a muchos como lo mencion6 Scolari, menciona que con “la reestructuracion del capitalismo
se dio inicio a una nueva forma de sociedad, caracterizada por la globalizacion de actividades
econdmicas organizadas en redes, pasando de una cultura de individualizacion a una cultura
de virtualidad real, la llamada “sociedad red”, esta forma de organizacion es caracterizada
en palabras de (Castell,1990, p.23) como “un sistema de medios de comunicacion
omnipresentes, interconectados y diversificados, y por la transformacion de los cimientos
materiales de la vida, el espacio y el tiempo, mediante la constitucion de un espacio de flujos
y del tiempo atemporal, como expresiones de las actividades dominantes y de las élites
gobernantes” (Castell, 1990, p.23).

% carlos Scolari, investigador de la comunicacién experto en medios digitales, interfaces y Ecologia de los
Medios. Sumé dos interpretaciones a la metafora ecolégica aplicada a los medios: Los medios como ambientes,
y los medios como especies.

10 a Escuela de Toronto es una escuela de pensamiento en teoria de la comunicacion y critica literaria, cuyos
principios fueron desarrollados principalmente por académicos de la Universidad de Toronto. Se caracteriza
por la exploracién de la literatura griega antigua y la vision tedrica de que los sistemas de comunicacion crean
estados psicoldgicos y sociales. La escuela se originé a partir de las obras de Eric A. Havelock y Harold Innis
en la década de 1930, y se hizo famosa con las contribuciones de Edmund Snow Carpenter , Northrop Frye y
Marshall McLuhan Teoria de la escuela de comunicacion de Toronto -
https://es.qaz.wiki/wiki/Toronto_School_of communication_theory.

1 Manuel Castells Olivan (Hellin, Albacete, 9 de febrero de 1942) es un soci6logo, economista y profesor
universitario esparfiol, ministro de Universidades del Gobierno de Espafia desde 2020. Estad especialmente
asociado con la investigacion en sociedad de la informacion, comunicacion y globalizacion.
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Segun las caracteristicas planteadas, con la llegada y uso de internet se transforman
mas formas de comunicacion, tanto asi que el tema de interactividad en la era digital
remodela nuevos hébitos de produccidn, distribucidn y consumo cultural. Heeter (citado por
Scolari, 2008) afirma que “a través de las tecnologias digitales se identifican varias
dimensiones de la interactividad, analizando como las categorias de la interaccion estaban

cambiando los conceptos de comunicacidn interpersonal o masiva” (p. 96).

Scolari, (2008) cita a varios investigadores en su libro Hipermediaciones*? para
afirmar que los nuevos medios digitales posibilitan a diferencia de los medios tradicionales
una “relacion transformativa entre el usuario del medio y el medio mismo”. “En presencia de
sistemas de comunicacién que aumentan la interconexién entre usuarios y las posibilidades
de modificar/controlar la forma cultural y crea entornos inmersivos donde el sujeto forma
parte de un sistema mayor, la interactividad conforma un nuevo tipo de usuario mucho mas

poderoso” (p, 97).

Resumiendo, la Ecologia de los medios analiza como los medios de comunicacion
afectan a la opinion humana, la comprension, la sensacién, y el valor; y como la interaccion
con los medios facilita o impide las posibilidades de supervivencia. Esto implica el estudio
de ambientes: su estructura, contenido e impacto en la gente. Cada periodo tiene un medio
que define la esencia de esa sociedad, lo cual corresponde al modo dominante de
comunicacion del tiempo en cuestion. Es por esto que la Ecologia de los Medios argumenta
McLuhan que los medios de comunicacion actGan como “extensiones de los sentidos del
hombre”, y que, por lo tanto, la tecnologia de la comunicacion se vuelve la principal causa
del cambio social. Estos cambios se derivan de un ecosistema mediatico que construye y
determina un marco de referencia sobre los comportamientos y actitudes en una poblacion,

ademas de las propias dimensiones anexadas de los medios en cuestion.

12 Hipermediaciones, en este libro Carlos Scolari reflexiona y teoriza acerca de esta mutacién, un fenémeno
de dimensiones historicas comparables a la Revolucion Industrial o la invencion de la imprenta. Traza un cuadro
de teorias de la comunicacion digital interactiva en el contexto de las tradicionales teorias sobre los medios
masivos Yy se analizan conceptos, y se describen campos discursivos.
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2.3. Lasociedad digital.

Sociedad digital, considerada como sinénimo de sociedad de la informacion y
sociedad del conocimiento, es la sociedad de la comunicacion digital. En esta investigacion,
se pretende poner el énfasis en como estamos cambiando el modo de acceder a la web,
producir, consumir y distribuir los contenidos: blogs'®, podcasts'4, wikis®®, pots®, redes
sociales, etc. EI cambio de esta revolucion digital radica en la convergencia, la interactividad
y el papel protagonista, que tiene el consumidor de medios, no ya como el consumidor
tradicional pasivo sino como creador y difusor activo de los propios contenidos (prosumidor).

Cebrian'’ (2000) resume este tipo de sociedad en 6 puntos:

a) “La sociedad digital es global: no conoce fronteras geograficas y temporales. Sin
embargo, son todavia muchos en la industria, en la universidad, en el comercio, en la
politica, en la justicia, los que orientan su accion en la red prescindiendo de este
caracter de globalidad. Por més que las comunidades locales o territoriales puedan
beneficiarse de sus efectos, Internet tiene un comportamiento y un destino

planetarios.

Bun blog es otra de las herramientas de comunicacion digital mas utilizadas en la red. En ellos el autor recopila
y publica informacion sobre un tema concreto. Existen infinidad de temas y no tienen que ajustarse
necesariamente a uno soélo.

4 os podcasts son archivos sonoros que semejan un diario hablado y que se distribuyen a través de internet,
por lo que pueden almacenarse en los reproductores portatiles de audio digital y escucharse en cualquier
momento.

15Un Wiki (del hawaiano wiki wiki, «rapido») es un sitio web colaborativo que puede ser editado por varios
usuarios.

16 Un post es cada una de las entradas (articulos) que publicamos de forma mas o menos periddica en un blog,
facebook, etc.

17 Juan Luis Cebrian Echarri (Madrid, 30 de octubre de 1944) es un periodista, escritor y empresario espafiol,
Fue director-fundador del diario El Pais, que dirigi6é desde 1976 hasta noviembre de 1988.
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b) La sociedad digital es convergente: confluyen en ella muchas disciplinas, tareas y
especialidades del saber y el hacer que acostumbraban a andar por separado y, antes

o0 despues, alumbrara una nueva epistemologia.

c) La sociedad digital es interactiva: el fundamento de su accién es el didlogo, la

cooperacion.

d) La sociedad digital es cadtica: no admite jerarquias reconocidas ni se somete

facilmente a los parametros habituales de la autoridad.

e) La sociedad digital es la cuna de una nueva realidad virtual, que no es solo una

realidad imaginada o representada.

f) La sociedad digital es rauda: se desarrolla de forma casi autbnoma a gran rapidez, y

ha desbordado todas las previsiones sobre su crecimiento”.

Para Castells®®, las funciones y los procesos dominantes en la era de la informacion

se organizan en torno a redes: es la sociedad red.

"Los procesos de transformacion social resumidos en el tipo ideal de sociedad red
sobrepasan la esfera de las relaciones de produccién sociales y técnicas: también
afectan a la cultura y al poder. Las expresiones culturales se abstraen de la historia y
de la geografia, y quedan bajo la mediacion predominante de las redes electronicas y
de comunicacion, que interactian con la audiencia en una diversidad de codigos y
valores, subsumidos en Gltima instancia en un hipertexto audiovisual digitalizado.
Como la informacion y la comunicacion circulan primordialmente a través del

sistema de medios diversificado, pero comprensivo, la politica se encierra cada vez

18 Manuel Castells Olivan (Hellin, Albacete, 9 de febrero de 1942) es un soci6logo, economista y profesor
universitario esparfiol, ministro de Universidades del Gobierno de Espafia desde 2020. Estad especialmente
asociado con la investigacion en sociedad de la informacion, comunicacion y globalizacion.
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maés en el espacio de los medios. El liderazgo se personalizay la creacion de laimagen
es creacion de poder™ Castells (1997, p. 512).

Lo que los investigadores estan de acuerdo es que, la sociedad se encuentra en un
proceso acelerado de cambio y transformacion, a una realidad virtual con nuevos modelos de
comunicacion digital. Sélo hay que reflexionar un poco sobre como ha cambiado la vida

cotidiana desde finales del siglo XX.

2.4. Convergencia, lo nuevo de los medios.

El desarrollo de la web 2.0, 3.0, 4.0 y el auge de las redes sociales, permitié que la
comunicacion de un giro de forma y contenido, a través de la convergencia de narrativas,
contenidos y la web, es decir, la convergencia de medios. La convergencia implica un cambio

en el modo de produccidn, el consumo y la distribucion de los medios.

Las innovadoras estrategias de comunicacion digital, a través de lo social media y la
web, da como resultado contenidos diferentes y complejos, éstos contenidos deben ser
distribuidos por distintos medios, que permitan interactuar y complementar, estableciendo
I6gicas diversas para audiencias diversas enriqueciendo la comunicacion corporativa digital.

Por tanto, es importante conocer la definicion de Igarza (2008)

La convergencia [...] consiste en enriquecer los dispositivos con capacidades de
interaccionar entre ellos y, en definitiva, cooperar en enriquecer la experiencia del
consumidor. En otros términos, no se trata de considerar la convergencia como la
integracion de funciones de los diferentes microuniversos en ‘nuevos (otros)
dispositivos convergentes’, sino de responder al requerimiento de los usuarios que
desean que los diversos terminales puedan mezclarse funcionalmente, asumiendo que

juntos trabajan mejor (p.82).

La convergencia de medios permite trabajar con estrategias diversas, y en diferentes

realidades, mediante la interaccion tecnoldgica y con usuarios que tienen la oportunidad de
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combinar multiples plataformas y de interactuar a traves de nuevos contenidos web. Como
sefiala Flores (2011)

La convergencia tecnologica es un hecho real. No hay marcha atras. EI tltimo hecho
convergente es el que se ha producido entre los dispositivos de telefonia maévil con la
inclusion de las redes inalambricas (WiFi) y su acceso a la red. Lo que convierte esta
convergencia en Internet movil y la logica evolucion de una viabilidad real de la
informacion. Por consiguiente, el reto de los profesionales y los medios es generar
una cultura de red (llamada también cibercultura’®) en la mente de las personas (p.
58).

Asimismo, el desarrollo del internet movil, permite mayores ventajas y acceso libre e
ilimitado a las autopistas de la informacién, generando una nueva forma de consumir los
contenidos digitales. Jenkins (2008) sefiala que la convergencia es “una palabra que describe
cambios tecnoldgicos, industriales, culturales y sociales en la circulacion de los medios en
nuestra cultura” (p. 276), de la misma forma, analiza “el flujo de contenidos a través de
multiples plataformas, la cooperacion entre multiples industrias medidticas, la busqueda de

nuevas estructuras de financiacion mediatica” (p. 276).
Ademas, Jenkins (2008) afirma que “sera una solucion temporal e imperfecta, una
relacion mal articulada entre diferentes tecnologias mediaticas, mas que un sistema

plenamente integrado” (p. 28).

Este desarrollo comunicacional, permite clarificar un modelo de comunicacién

horizontal, participativo e interactivo, como sefiala Jenkins (2008)

Las empresas mediaticas estan aprendiendo a acelerar el flujo de contenidos

19 Seglin Rocié Rueda Ortiz, Cibercultura es un campo de estudio a partir del cual es posible comprender las
transformaciones culturales ligadas a la introduccion de tecnologias digitales en las sociedades contemporaneas
y en particular, en las del denominado tercer mundo, a través de relaciones complejas de entramados tecno
sociales, en tres &mbitos a saber: el ejercicio del poder, la accion social colectiva y la experiencia estética.
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medidticos a través de los canales de distribucidn para multiplicar las oportunidades
de ingresos, expandir los mercados y reforzar los compromisos de los espectadores.
Los consumidores estan aprendiendo a utilizar estas diferentes tecnologias mediaticas
para controlar mejor el flujo de los medios y para interaccionar con otros

consumidores (p. 28).

A partir del desarrollo de la web 2.0, definida a partir de tres principios basicos, la
web como plataforma, la inteligencia colectiva y la arquitectura de la participacion, se
utilizan las redes sociales, blogs, wikis, ya que fomentan la colaboracién, participacion,

didlogo y representan una revolucion comunicacional.

Ante estos cambios, la comunicacion corporativa requiere utilizar de las nuevas
caracteristicas que ofrece la convergencia digital ya que, a través de los diferentes medios,
las empresas o instituciones tienen la opcién de mejorar sus estrategias digitales con la
finalidad que exista una relacion directa con sus audiencias, de mayor confianza, e

identificacion con su imagen.

2.5. Redes sociales online: Un medio en auge.

Las redes sociales tienen su origen y desarrollo en la teoria de los seis grados de
separacion popularizada por el sociélogo Duncan Watts?° (2003), segun la cual toda la gente
del planeta esta conectada a través de no mas de seis personas. La teoria fue inicialmente
propuesta en 1929 por el hingaro Frigyes Karinthy a través de las denominadas chains®?,
concepto basado en la idea de que el nimero de conocidos crece exponencialmente con la
suma de enlaces en la cadena. En definitiva, una red son formas de interaccion social, definida

como un intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos de

20 Duncan Watts, es soci6logo y profesor de la Universidad de Pennsylvania. Anteriormente fue investigador
principal en Microsoft Research, Nueva York conocido por su trabajo en redes de mundo pequefio.

2L Chains, los productos Ilegan a los consumidores gracias a las cadenas de distribucién.

29



Maestria en Gestion de la Comunicacién

complejidad. Un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a conjuntos que
se identifican en las mismas necesidades y problematicas y que se organizan para potenciar

sus recursos (Zamora, 2006).

Estas redes son abiertas por naturaleza puesto que su objetivo basico es agregar nodos
—personas— a la red, y asi aumentar el nimero de oportunidades de interconexion. Por lo
tanto, aunque algunas redes sociales puedan albergar grupos o comunidades en forma de
capsulas, éstas son abiertas y genéricas por naturaleza, tienden a expandirse y carecen de
instrumentos para conseguir la identificacion grupal. Aunque hay cierta tendencia a
identificarlas, lo cierto es que las comunidades son sensiblemente distintas y, més alla de
conectar personas, sirven para ganar su afecto y preferencia. “Pero para que una comunidad
funcione y aporte valor a la organizacion debe tener sentido para sus miembros, esto es, debe
conectar personas con las mismas aspiraciones y formas de entender su identidad” (Rosales,

2010).

Las redes sociales online son un caso excepcional dentro del ecosistema de los medios
sociales ya que en pocos afos se han convertido en un fenédmeno que impacta diariamente en
la vida de millones de personas en el mundo. De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red
social se define como un servicio que permite a los individuos construir un perfil pablico o
semipublico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que
compartir una conexion, y ver sus conexiones y las realizadas por otros dentro del sistema.
La filosofia de las redes sociales se basa en su caracter abierto y no jerarquizado que opera
de manera sencilla e intuitiva en lo que se conoce como ambito o modelo 3C’: contenidos,

construccién y colaboracion.

Castanieda y Sanchez (2010, 68), por su parte, asegura que son “... aquellas
herramientas telematicas de comunicacion que tienen como base la Web, se organizan
alrededor de perfiles personales o profesionales de los usuarios y tienen como objetivo
conectar secuencialmente a los propietarios de dichos perfiles a través de categorias, grupos,

etiquetados personales, etc., ligados a su propia persona o perfil profesional”.
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Como explica Celaya (2008), en ocasiones se confunde el término comunidad virtual
con el de red social. Una comunidad virtual est4 constituida por un conjunto de personas con
un interés comun que se relacionan a traves de Internet para compartir experiencias y
opiniones. La mayoria pueden ser consideradas también como algun tipo de red social donde
los temas publicados y los vinculos entre los usuarios son infinitos, pero no todas las redes

sociales virtuales forman necesariamente una comunidad.

Existen numerosas clasificaciones, atendiendo a diversos criterios, Gutiérrez (2010)
las divide entre redes sociales profesionales, redes sociales generalistas y redes sociales
especializadas. Lopez y Otero (2007) distinguen entre redes de orientacion social, de
orientacion profesional y de orientacion comercial. Burguefio (2009, 62), por su parte,

establece una completa clasificacion de las redes sociales:

Por su publico objetivo y tematica:

a. Redes sociales horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuarios y sin
una tematica definida. Se basan en una estructura de celdillas permitiendo la
entrada y participacion libre y genérica sin un fin definido, distinto del de generar
masa. Los ejemplos mas representativos del sector son Facebook, Orkut,

Identi.ca y Twitter.

b. Redes sociales verticales: Estan concebidas sobre la base de un eje tematico
agregador. Su objetivo es el de congregar en torno a una tematica definida a un
colectivo concreto. En funcién de su especializacion, pueden clasificarse a su vez

en:
o Redes sociales verticales profesionales: Estan dirigidas a generar relaciones

profesionales entre los usuarios. Los ejemplos mas representativos son
Viadeo, Xing y LinkedIn.
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o Redes sociales verticales de ocio: Su objetivo es congregar a colectivos que
desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc.
Los ejemplos mas representativos son Wipley, Minube Dogster, Last.FM y

Moterus.

o Redes sociales verticales mixtas: Ofrecen a los usuarios y las empresas un
entorno especifico para desarrollar actividades tanto profesionales como

personales en torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita, etc.

Por el sujeto principal de la relacion:

a. Redes sociales humanas: Son aquellas que centran su atencion en fomentar las
relaciones entre personas, uniendo individuos segun su perfil social y en funcién
de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos de

este tipo de redes son Koornk, Dopplr, Youare y Tuenti.

b. Redes sociales de contenidos: Las relaciones se desarrollan uniendo perfiles a
través de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos que
se encuentran en su ordenador. Los ejemplos mas significativos son Scribd,
Flickr, Bebo, Friendster, Dipity, Stumble Upon y FileRide.

c. Redes sociales de inertes objetos: Conforman un sector novedoso entre las redes
sociales. Su objeto es unir marcas, automoviles y lugares. Entre estas redes
sociales destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red. El
ejemplo mas llamativo es Respectance.

Por su localizacion geografica:

a. Redes sociales sedentarias: Este tipo de red social muta en funcion de las

relaciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados.
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Ejemplos de este tipo de redes son: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo,
Bitacoras.com, Plurk.

b. Redes sociales nomadas: A las caracteristicas propias de las redes sociales
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o desarrollo basado en la
localizacion geografica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen
a tenor de los sujetos que se hallen geograficamente cerca del lugar en el que se
encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga
previsto acudir. Los ejemplos mas destacados son: Foursquare, Gowalla,
Latitude, Brigthkite, Fire Eagle y Skout.

El rol del internet, las plataformas digitales y las redes sociales son valoradas en el
ambito de la narrativa, ya que éstas son instancias de comunicacion e intercambio que
favorecen la interaccion, la cooperacion y la participacion de los interlocutores como
receptores y emisores de intercambios virtuales. Asimismo, las redes sociales son
catalizadoras de relatos, creando conexiones entre la empresa y los usuarios que tienen el
potencial de ampliar los relatos, si estos se sienten apasionados por el contenido pueden
continuar con la experiencia y hacerla crecer por medio de las redes sociales, compartiendo

sus creaciones, experiencias y creando nuevas narrativas digitales.

Gracias al desarrollo del internet, las telecomunicaciones y la informatica, las redes
sociales pueden socializar contenidos en distintas plataformas, con contenidos variados,
permitiendo una interaccion en un ecosistema donde los contenidos y las audiencias se
influyen unos con otros. Las redes sociales permiten que los Planes Social Media, sean
transmitidas también a través de dispositivos mdviles y tengan mayor acceso y cobertura en
las audiencias activas, caracteristica de la cultura digital y la convergencia de los medios. Asi
como sefala Scolari (2015):

En un entorno marcado por la consolidacion de las redes globales de informacion, los
procesos de convergencia cultural, la emergencia de nuevas especies mediaticas (los

new media) y la irrupcion de un Paradigma de la comunicacion muchos- a -muchos
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que rompe el modelo tradicional del broadcasting?, las reflexiones de la ecologia de
medios se presentan como una referencia casi indispensable a la hora de comprender

estos procesos. (p. 35)

El acercamiento de las audiencias a los medios sociales, y en especial a la red social
Facebook (red social més importante en todos los paises del mundo), contribuye a la
expansion de las narrativas digitales que consiente interactuar de manera directa con los
participantes y crear historias Unicas a través de la colaboracion y participacion de los

prosumidores.

2.5.1. Facebook

La web 2.0, ha permitido el desarrollo en el 2004 del Facebook, una red social, creada
por Mark Zuckerberg, se ha convertido en un espacio de contenido multimedia, hipermedia
y transmedia, donde las audiencias se convierten en activas, porque pueden interactuar,

participar, colaborar, a través de textos, audios, imagenes, video, etc.

Segun su perfil la empresa se define como:

Facebook es una utilidad social que ayuda a las personas a comunicarse mas eficazmente
con sus amigos, familiares y compafieros de trabajo. La mision de Facebook es hacer que
las personas puedan compartir y hacer del mundo un lugar més abierto y conectado
(Facebook, 2018).

22 Broadcast se refiere a la emision de la television o la radio. La palabra podcast viene de la unién de Ipod y
broadcasting. Broadcast, en castellano difusion, es un modo de transmisién de informacion donde un nodo
emisor envia informacién a una multitud de nodos receptores de manera simultanea, sin necesidad de reproducir
la misma transmision nodo por nodo.

La radiodifusién es la distribucién de contenido de audio o video a una audiencia dispersa a través de medio

de comunicacion electronica de masas, pero tipicamente uno que usa el espectro electromagnético (ondas de
radio), en un modelo de uno a muchos.
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Fundamentalmente, Facebook, es una red social que permite la comunicacion y la
interaccion de forma inmediata; esta se configura a traves de una interfaz muy sencilla que
facilita la navegacion de sus usuarios. Actualmente, con aproximadamente 2.740 millones de

usuarios, segun datos facilitados por DataReportal.

A partir de la creacion de su perfil, se permite la navegacion por todos los campos de
la pagina, posibilitando la opcién de conformar su propia lista de amigos a través de
diferentes alternativas, las mas conocidas son el nombre, correo electronico y amigos

existentes.

La informacion que tiene Facebook de sus usuarios lo convierte en el medio social
ideal para las empresas. Existen los perfiles personales para los usuarios y las Fan Pages,
exclusivo para las organizaciones, con servicio de analitica y monitoreo incluido, permite
promocionar productos o servicios, esta red social ofrece mayor cercania y conexion directa
con el publico, a través de herramientas y formatos; ofrece segmentacion que acceden afinar
el alcance y realizar estrategias mas precisas determinando las caracteristicas del target como

el sexo, edad, localizacion, etc.

Facebook ofrece multiples herramientas que pueden combinarse entre si para generar
contenido. Dependera de las caracteristicas del target, determinar qué soportes se aplican en
una estrategia de comunicacion. Las buenas practicas de esta red social consienten tener una
comunicacion fluida y directa propiciando el feedback y creando nuevas narrativas para

mejorar la relacion y pertenencia entre los usuarios.
A través de un pago, se puede promocionar publicaciones o difundir una fan page,
segun el tipo posteos que se tiene para dar mayor visibilidad, mayor cantidad de seguidores

y mas popularidad de la empresa en la red social.

2.5.2. Twitter
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Esta plataforma social, es un servicio de comunicacion bidireccional con el que se
comparte informacién de diverso tipo de una forma rapida, sencilla y gratuita. Se trata de una
de las redes de microblogging® mas populares que existen en la actualidad y su éxito reside

en el envio de mensajes cortos llamados “tweets”.

Fue lanzada al mercado de Estados Unidos por Jack Dorsey y su equipo en 2006.
Actualmente con 353 millones de usuarios este 2021 y la idea se inspira en el envio de
fragmentos cortos de texto (de 140 caracteres hasta 2018, hoy 280), donde se puede afadir
enlaces, imagenes, video, encuestas, hashtag® o incluso un gift?®. Los usuarios pueden
inscribirse a los tweets de otros usuarios a los que se denominan seguidores. Los mensajes

son publicos pudiendo difundirse privadamente mostrandolos Unicamente a sus seguidores.

Es una red social donde es mas fécil detectar las tendencias del dia y cuéles son las
historias y noticias de ultimo momento mé&s relevantes del mundo. Es un canal de
comunicacion multidireccional con publico especializado. Los temas son de interés general,
muchas veces los usuarios dan la primicia en temas de actualidad. Ademas, posibilita también

estar en contacto con amigos, familia, etc.

Desde la comunicacion corporativa, Twitter es muy util para compartir contenido de
valor y participar de temas de interés, la inmediatez del medio permite tener un mejor y rapido
didlogo con los usuarios, brindando atencién mas personalizada y eficaz, para realizar

campafas de comunicacion digital.

23 Un servicio de microblogueo — microblogging—, también conocido como nanoblogueo, permite a sus usuarios enviar
y publicar mensajes breves,? generalmente solo de texto. Las opciones para el envio de los mensajes varian desde sitios
web, a través de SMS, mensajeria instantanea o aplicaciones ad hoc.

24 Los hashtags son como palabras clave que las personas utilizan para marcar el tema del contenido que estan
compartiendo en las redes sociales. Cada hashtag es transformado en un hipervinculo que dirigen la bisqueda de las
personas, las cuales, también, marcaron su contenido con un hashtag en especifico. Cuando selecciones una palabra para
un contenido, este automaticamente es adicionado al grupo de bisqueda de ese tema.

% Giftes undominio (programa de computadora o0 servicio) creado para servir de nexo entre los

distintos protocolos de redes de distribucion de archivos y una interfaz gréfica. Utiliza plugins para cargar dindmicamente
los diferentes protocolos a medida que un cliente lo solicite.
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Esta red social tiene muchas herramientas funcionales creadas para realizar tareas de

monitoreo y conocer datos estadisticos como Tweetdeck o Twitterfeed.

2.6. Lacomunicacion.

Para David Berlo?® (2004), la comunicacion es un proceso, entendiéndose el proceso
como una serie de “acontecimientos y la relaciones como dindmicas, en un constante devenir,
eternamente cambiantes y continuos” (p.68). Ademas, Berlo (2004) agrega que toda
comunicacion humana tiene alguna fuente, es decir, una persona o grupo de personas con un
objetivo y una razon para ponerse en comunicacion. El segundo componente es el mensaje,
el cual puede ser considerado como una conducta fisica como, por ejemplo, una traduccion
de ideas, propdsito e intenciones en un cddigo, en un conjunto sistematico de simbolos. El
ultimo componente en este proceso es el encodificador, encargado de traducir toda la

informacidn a través de la capacidad motora de la fuente.

Berlo (2004) menciona “la revolucion tecnoldgica que se refiere a la comunicacion
ha desarrollado una necesidad de gente competente en comunicacion” (p. 68). Ademas, segin
los estudios realizados por Berlo (2004) se considera que la comunicacién tiene tres
categorias principales: informar, persuadir y entretener. Sin embargo, estas categorias
generalmente son criticadas, ademas se menciona que se excluyen mutuamente, frente a esto

Berlo (2004) menciona que el propésito de la comunicacién debe ser:

1. No contradictorio l6gicamente ni l6gicamente inconsistente consigo mismo.

2. Centrado en la conducta: Expresado en términos de la conducta humana.

3. Lo suficientemente especifico como para permitirnos relacionarlo con el
comportamiento comunicativo real.

4. Compatible con las formas en que se comunica con la gente.

% David Berlo, naci6 en 1929- 1996. Discipulo de Wilbur Schcramm en la Escuela de Periodismo de la Universidad de
Illinois, donde se doctord en 1956, con la tesis Allocation of Procedural Responsibilities as a Determinant of Group
Productivity and Satisfaction, dirigida por Charles E. Osgood. En 1958 publicé A philosophy of communication, pero fue
dos afios mas tarde, en 1960, cuando aparecio su libro mas conocido, en el que hace la exposicién de sus modelos teéricos
sobre la naturaleza psicoldgica de la comunicacion: Process of Communication: An Introduction to Theory and Practice.
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2.6.1. El proceso de comunicacion.

Segun Prieto (2002) para comprender realmente un proceso de comunicacion se debe
alejar lo mas posible del horizonte que lo enmarca, posteriormente y por pasos sucesivos,
debemos volver a él y abarcarlo en su maxima concrecion. Del proceso de comunicacion,

Prieto propone los siguientes elementos:

Emisor: Todo ser o maquina que elabora un mensaje. Es tanto un individuo como una

empresa en la que muchos seres trabajan para construir un solo mensaje.

Cadigo: El proceso de comunicacién se realiza dentro de un determinado lenguaje, se le
Ilama cddigo a las reglas por las cuales se fijan la forma de estructurar un signo y la forma

de combinarlo con otros.

Mensaje: Es el elemento objetivo del proceso, lo que el emisor estructura y llega a los
sentidos del perceptor. Se identifican dos tipos: mensajes individuales, los cuales no va mas
alla de un ser o circulo de personas cercanas del emisor; mensajes sociales, los que inciden

en grandes cantidades de seres, los cuales lo comparten aun sin conocerse entre ellos.

Medios y recursos: Los medios son el vehiculo por el cual se propaga el mensaje, ademas
implica los recursos materiales, humanos, de energia, etc. para que el mensaje llegue a los

perceptores.

Perceptor: Es el punto terminal del proceso de comunicacion, es todo ser que entra en
relacion con un mensaje. El proceso del perceptor inicia con el conocimiento del cédigo del

mensaje Y finaliza con la decodificacion o interpretacion de la informacion.

Referente o marco de referencia: Es la realidad que aparece dicha en el mensaje, es la
comprension inmediata de la realidad. Es decir, es la comprension inmediata del perceptor

en relacion al mensaje y su contexto real.
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El proceso de comunicacion propuesto por Prieto (2002) es base tanto en un ambiente
fisico como en el digital, ademas forma parte de las acciones que realiza una empresa en los
procesos comunicacionales corporativos online. EIl proceso nos indica la construccion mas

Optima de un mensaje y su correspondiente difusion.

2.6.2. Comunicacion corporativa.

Para entender qué es la comunicacion corporativa, primero es importante definir el
objeto de la comunicacion, Torrico?’ (2013) sefiala la “comunicacion es el proceso social de
produccidn, circulacién mediada, intercambio desigual, inteleccion y uso de significaciones

y sentidos cultura/mente situados y mediados o no por tecnologias” (p. 18).

La comunicacion corporativa, para Van Riel (1997), es “un instrumento de gestion
por medio del cual todas las formas de comunicacion interna y externa usadas
deliberadamente se armonizan de la forma mas eficaz y eficiente posible” (p. 26), con el
objetivo de crear “una base favorable para las relaciones con grupos de los que depende la
compafiia y que incluye actividades de gestion” (p. 26), como la planificacién, coordinacién
y asesoramiento del CEO? y altos directivos en la organizacion, asi como habilidades

tacticas necesarias para la produccion y difusion de mensajes a grupos de actores relevantes.

27 Erick Rolando Torrico Villanueva es licenciado en Ciencias de la Comunicacién (Universidad Catdlica
Boliviana, UCB), magister en Ciencias Sociales con mencion en Andlisis Politico (Facultad Latinoamericana
de Ciencias Sociales - Programa Bolivia) y posgraduado en Comunicacion para el Desarrollo Regional
(Universidade Metodista de Sao Paulo). Hizo estudios de Filosofia y Ciencia Politica en el posgrado de la
Universidad Mayor de San Andrés (UMSA-CIDES), y es diplomado en Gobernabilidad y Desarrollo Humano
por el Instituto Internacional de Gobernabilidad de Barcelona y en Educacién Superior por la UMSA. A la
fecha, es candidato al doctorado en el programa sobre la Sociedad de la Informacién y el Conocimiento
(Universitat Oberta de Catalunya).

28 CEO: son las siglas de Chief Executive Officer, que se traduce como director ejecutivo. EI CEO es el
maximo ejecutivo de la empresa y sobre él recaen grandes responsabilidades, como tomar las decisiones mas
importantes y dirigir las estrategias que llevaran a la empresa a conseguir sus objetivos.
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Por otro lado, Marin (1997), afirma que la comunicacion corporativa como “el medio
que permite orientar las conductas individuales y establecer relaciones interpersonales

funcionales que ayuden a trabajar juntos para alcanzar una meta” (p. 94).

Analizando estos cuatro autores que brindan una definicion de comunicacion
corporativa, podemos considerar que ésta gestiona la comunicacion en diferentes tipos de
organizaciones Yy diferentes publicos, con la finalidad de contribuir a la construccion,

mantenimiento y posicionamiento de la reputacion de la organizacion.

Lograr el éxito en cualquier empresa, depende de la comunicacion corporativa, como
sefiala Capriotti (1999) se deben tomar en cuenta tres premisas fundamentales: todo
comunica en una organizacion; la comunicacién corporativa debe generar expectativas y la
comunicacion corporativa debe estar integrada. Por tanto, la comunicacion corporativa
permite la transformacion de la identidad corporativa en imagen corporativa, lo que se

reflejara en la reputacion corporativa.

Alcanzar una imagen corporativa de prestigio y tener buena reputacion se convierte
en un importante activo intangible de caracter estratégico para cualquier organizacién o
empresa. Para lograr que el pablico conozca a la empresa, tenga, y mantenga, una imagen

acorde a sus intereses, es necesario establecer su identidad corporativa.

La comunicacion corporativa ofrece un marco tedrico para la efectiva coordinacion
de toda la comunicacion interna y externa con el propdsito general de establecer y mantener
reputaciones favorables con los grupos de interés de que depende la empresa. La
comunicacion corporativa tiene la funcion de armonizar las actividades entre cultura,

identidad e imagen.

La importancia de la comunicacion corporativa para las empresas reside en la

articulacion de la identidad y la contribucion para crear la imagen y la reputacion corporativa,
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con lo cual la comunicacion corporativa es “el proceso a través del cual los stakeholders?®
perciben la identidad de una compaiiia y la imagen y la reputacion son formadas” (Gray y
Balmer, 1999), cuyos efectos pueden llevar a la obtencion de una ventaja competitiva en el
mercado. Eso puede ocurrir, a través de la construccion simbolica de mensajes, y de la
creacion de una narrativa, a través de discursos orientados a los stakeholders con el objetivo
de crear y adherir confianza hacia la empresa y como una de sus consecuencias, la
legitimacion de sus actividades. En definitiva, la comunicacion corporativa es un proceso
continuo que interviene directamente en los constructos de la identidad organizacional y de

la legitimidad institucional.

2.6.3. Publicos.

Para Paul Capriotti define a los publicos como: “todos los grupos de personas que
tienen algln tipo de interés similar entre ellos con respecto a una organizacion, y que pueden
afectar el funcionamiento o el logro de los objetivos de la compaiiia” (Capriotti 2009 p. 171).
Es decir que, segun este autor, lo que caracteriza a los miembros del pablico es el interés
comun hacia temas o aspectos relacionados especificamente con la organizacion. Por tanto,
resulta relevante para la empresa reconocer los intereses mutuos existentes entre ellos y la

entidad con el objetivo de desarrollar estrategias adecuadas de relacion.

Cada empresa tendra una estructura de publicos propia y particular en funcion de sus
caracteristicas y de la situacion particular en la que se encuentre, lo que enfatiza la
importancia del reconocimiento de los pablicos implicados. Identificar los publicos de una
empresa implica reconocer a los individuos u empresas que tengan una interaccion similar

con una empresa y “agruparlos” como miembros de un publico determinado. Asi, cada

29 Stakeholder es una palabra del inglés que, en el ambito empresarial, significa ‘interesado’ o ‘parte

interesada’, y que se refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas por las actividades y las
decisiones de una empresa.

En toda organizacién, ademas de sus propietarios, participan diversos actores claves y grupos sociales que estan
constituidos por las personas o entes que, de una manera y otra, tienen interés en el desempefio de una empresa
porque estan relacionadas, bien directa, bien indirectamente, con ella.

41



Maestria en Gestion de la Comunicacién

persona, segun como establezca su relacion con la empresa en cada situacion, podréa formar

parte de un publico en un momento determinado y de otro publico en otro momento.

Tomando en cuenta lo expuesto en el parrafo anterior es posible identificar un mapa
de publicos para una organizacién, que podria definirse como el conjunto especifico de
publicos con los cuales una entidad en particular tiene una relacion concreta. En el caso de
la Y.P.F.B., por ejemplo, encontramos a los siguientes tipos de publicos: funcionarios,
gobierno, lideres de opinion, medios de comunicacion, proveedores, sociedad, sindicatos y
consumidores. Considere, entonces, que el publico no es un grupo heterogéneo de personas,
sino que es la posicion compartida por un conjunto de individuos u organizaciones; este
conjunto, a su vez, compartira un cierto nimero de expectativas y obligaciones con respecto

a la empresa.

Siguiendo a Paul Capriotti (2009), diremos que el estudio de los publicos debe
enfocarse analizando las relaciones individuo-organizacion para llegar a conocer el vinculo
fundamental que se establece entre ambos, ya que tal relaciébn motivara la existencia de
intereses particulares para cada publico en relacion con la empresa. El publico de una
empresa puede ser diferenciado en dos niveles, uno internoy otro externo; sin embargo,
“cada persona en funcion de como establezca su relacion con la institucion, podra formar
parte de un publico en un momento y de otro publico en otro momento” (Capriotti 1999

p.171).

Por otra parte, en la interaccion entre la organizacion y los individuos se deriva la
identificacion de los individuos con una posicion determinada en relacién con la

organizacion, y con una serie de obligaciones y expectativas en funcion de dicha posicion.

Por consecuencia, el pablico no es un grupo heterogeneo de personas, sino que es la
posicién compartida por un conjunto de individuos status de publico que tendran unas
expectativas y obligaciones compartidas, rol de publico, con respecto a la organizacion.
Mediante el andlisis de rol de publico serd posible conocer como perciben los diferentes

publicos a la empresa. Los diferentes publicos que se relacionan con la organizacion
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conforman la estructura de publicos de esa organizacién, existiendo -en funcion de las
caracteristicas de la organizacion, de la situacion en la que se encuentre y de su relacion

particular con los publicos- una priorizacién de los mismos.

Para las organizaciones es de vital importancia conocer cuéles son sus publicos
prioritarios y secundarios, conocer como se forman y cudles son sus intereses ya que en

funcién de todo esto tendra que establecer su accion comunicativa.

Todas las organizaciones cuentan con unos publicos "naturales". Estos publicos se
configuran con la creacion misma de la empresa y son necesarios para su funcionamiento. Se
mantienen hasta su cierre, a menos que haya un cambio de estructura profundo en la

organizacion. Ellos son:

a) Los proveedores: las organizaciones o individuos que sirven a la organizacion los
elementos necesarios para su funcionamiento y la elaboracién de sus productos o servicios

(a excepcion de que generen sus propios recursos). Son los inputs de la organizacion.

b) Los empleados: todos aquellos que se encargan de la transformacion de los inputs en
productos o servicios de la organizacién. Todas las personas que trabajan para la
organizacion. Aqui debemos hacer una diferenciacidn entre empleados normales y directivos,

los cuales tienen poder y capacidad de decision dentro de la organizacion.

c¢) Los consumidores: ya sean empresas 0 personas que adquieren los productos o servicios
para luego revenderlos a otros, o bien los usuarios o consumidores finales de los productos o
servicios. Son los outputs de la organizacion. A partir de ellos, la organizacion va generando

otros publicos, en base a sus necesidades o acciones:

d) El entorno social: tanto el barrio o ciudad donde vive la organizacién (los individuos con
los que tiene una relacién y un contacto directo), como el pais o la sociedad en la que vive
(tiene un contacto y una relacion indirecta con las personas que la conforman), en la busqueda

del reconocimiento social.
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e) Instituciones y agrupaciones: aquellas que por su naturaleza o sector de actividad tengan
relacion con la organizacion (gubernamentales, financieras, sociales, medios de

comunicacion, deportivas, educativas, ecologicas, etc.).

Todos estos publicos genéricos se dividiran en sub-publicos més especificos, de

acuerdo a cada situacion concreta de accion.

Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una Identidad
Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios y de la organizacion

en si misma) y comunicarla adecuadamente a sus publicos.

2.6.4. ldentidad corporativa.

A partir de lo mencionado, es importante determinar elementos importantes en la
comunicacion corporativa, como la identidad corporativa, para Capriotti 2009, define “como
el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las
que la propia organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las
otras organizaciones de su entorno)” p. 21. Ademas, sefiala que la identidad corporativa viene
a representar la personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende ser. Incluye su ser
historico, ético y de comportamiento, aquello que la hace individual, la distingue y diferencia

de las demas organizaciones.

Por otra parte, Costa describe a la identidad corporativa como “el ADN de la empresa,
donde estan inscritas las claves de su singularidad, su capacidad, la aptitud adaptativa que

asegura su autoequilibrio, y el potencial de su desarrollo futuro”. (2012, p. 86),

Asimismo, Costa sefiala que la identidad corporativa

es un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir -facilitar el

reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion de las demas. Su
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mision es, pues, diferenciar, asociar ciertos signos con determinada organizacion y
significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras

palabras, aumentar la notoriedad de la empresa (1993, p. 15).

Para Villafafie (2008), adoptando el término de identidad de la empresa, la define
como “el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son

visibles y otros no”. (p. 26).

Entonces, la identidad corporativa es el conjunto de caracteristicas esenciales con las
que una organizacion se identifica y diferencia a si misma y que le dan especificidad,
estabilidad y coherencia. EI compuesto de la identidad (mix de la identidad) tiene tres
elementos de auto-expresion que revelan la identidad organizacional: la comunicacion
(verbal, sobre todo, utilizada por los gestores de la empresa para transmitir sus mensajes a
los empleados y publicos externos), el comportamiento (el ejemplo de los empleados y sus
acciones explicitan la identidad de una organizacion) y el simbolismo (elementos visuales o

sonoros que expresan lo que una empresa representa).

Estos tres elementos combinados expresan la personalidad de la organizacion. El
concepto de personalidad explica la identidad organizacional, que ayuda a comprender lo que

significa la identidad para la imagen y su consecuente influencia en la reputacion.

Para la formacioén de la identidad corporativa se requiere entre otras cosas una serie
de acciones de comunicacion interna, que proyecte significados comunes entre todos los
colaboradores, permitiendo establecer una relacion de identidad con la organizacién, lo que
conlleva al cumplimiento adecuado de su trabajo, ya que a través de interacciones
comunicativas que promueva la institucion se logra un sentido de pertenencia y compromiso
entre sus integrantes. La identidad corporativa esta integrada por dos componentes
esenciales: la cultura corporativa y la filosofia corporativa, ambos componentes aportan

sentido de identidad a la organizacion y marcan las diferencias con las demas.

Entonces, la identidad corporativa se construye de dentro hacia fuera, es decir, a partir
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del nacimiento de la empresa, de sus valores y la cultura construida, que guian el
comportamiento y las decisiones de las empresas y que inspiran las actitudes y

comportamientos de todos sus empleados hacia una determinada imagen creada.

Van Riel (2012), distingue tres perspectivas concretas: la identidad deseada, la identidad
proyectada y la identidad percibida:

v ldentidad deseada: es lo que los miembros de la organizacion consideran que debe
ser la organizacion, refleja los deseos de la alta direccion.

v ldentidad proyectada: hace referencia a la autopresentacion de la organizacion a
través de la comunicacion y de los distintos comportamientos de la organizacion.

v ldentidad percibida: hace referencia a lo que los miembros creen que es la
organizacion.

Las empresas requieren equilibrar tres elementos clave: “querer ser” en base a su
sueflo corporativo, “deber ser” en base a lo que la sociedad espera de ellas y tiene sentido
para sus grupos de interés y “poder ser” en base a lo que les es propio y Unico. Elementos

esenciales para fortalecer la identidad corporativa.

2.6.5. Cultura corporativa.

La cultura corporativa representa como es la organizacion y le sirve de puente entre
el presente y el pasado. Es un elemento vital que se define como un conjunto de creencias,
valores y pautas de conducta que no estan escritas pero que son compartidas por los miembros

de la organizacion.
Para Ronnie, la cultura corporativa, esta constituida por el conjunto de normas,

valores y pautas de conducta que son compartidos por los integrantes de la organizacion, la

cual se ve reflejada en su comportamiento. Estas acciones son determinadas por factores
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como la personalidad de los directivos y los colaboradores, por la historia de la institucion,
el entorno social donde se desenvuelve, entre otros (2007, p. 2).

La cultura viene a ser un factor de integracion, ya que los miembros de la organizacion

para sentirse parte de ella, deben cumplir con las pautas previamente establecidas.

Dentro de los componentes de la cultura corporativa se tiene:

Creencias: viene a ser el conjunto de presunciones basicas compartidas por los miembros de
la organizaciéon sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la entidad, (Capriotti, 2009, p.

24). Son estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como preestablecidas.

Valores: es el conjunto de principios éticos que son compartidos por los integrantes de la
organizacion, permitiendo crear pautas de comportamiento que deben ser contrastados con

la realidad.

Pautas de conducta: son modelos de comportamiento que pueden ser observados, e indican
como se desarrolla la cultura corporativa expresada a través de las creencias y valores de la

organizacion.
Por tanto, la cultura corporativa viene a representar un elemento importante para la
organizacion, ya que, a través de las creencias, valores y pautas de conducta de la institucion,
influira en la valoracién de sus integrantes.
2.6.6. Filosofia corporativa.
La filosofia corporativa representa lo que aspira a ser la organizacion y vincula su

presente con su futuro. Esta considerada como central, perdurable y distintivo de la

organizacion para alcanzar sus metas y objetivos.
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Para Capriotti, la filosofia corporativa, identifica la forma de ser de la organizacion,
es el conjunto de principios sobre los cuales se sustenta la institucion, lo cual define el
caracter de la entidad, creando un sentido de identidad y pertenencia, conllevando a un
comportamiento ético y de consenso, con el objetivo de alcanzar las metas trazadas. La
filosofia corporativa es establecida por la alta direccion y ha de ser el signo distintivo de la
organizacion, ya que representa las creencias, valores y pautas de conducta de sus integrantes,

(Capriotti, 2009, p 25). Sus componentes son los siguientes:

Mision: define la actividad que desarrolla la organizacion, es lo que hace la
institucion. Por lo tanto, es el motivo, razén o fin de la existencia de una organizacion. “Una
declaracion de mision bien pensada proporciona a los empleados un sentido comun de
propdsito, rumbo y oportunidad. También guia a empleados dispersos geograficamente para
que trabajen con independencia, pero en conjunto hacia el logro de las metas de la
organizacion”, (Kotler, 2002, p. 41).

Vision: es la representacion clara que indica el norte de la organizacién a largo plazo;
por lo tanto, es la perspectiva de futuro de la institucion, en ella se indica a donde se quiere
llegar, viene a representar el reto particular de la organizacion, “lo que aspiramos ser; hacia
dénde vamos con nuestro emprendimiento; la promesa hacia nosotros, nuestro personal,

nuestros clientes y nuestros proveedores” (Spina, 2006, p. 51).

Valores: son los principios éticos sobre los cuales se desenvuelve la organizacion,
permitiendo la generacién de pautas de conducta entre sus integrantes. mencionan que se
debe “considerar a los valores como conformadores de actitudes, pero también como
prescriptores del comportamiento humano, por cuanto conforman una estructura de tipo

cognitivo que sirve al individuo para interpretar y orientarse en su entorno social”. (Sanz y
Gonzales, 2005, p. 66).

Después de revisar estos conceptos, queda claro gque en una empresa hay una relacion
dinamica entre identidad e imagen, cabiendo a la identidad el rol de “cemento” de la

reputacion (Fombrum, 1996, p. 268).
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2.6.7. Imagen corporativa

La imagen de una empresa se obtiene a través de mensajes proyectados por la
empresa, de lo transmitido, de la interaccion de experiencias, creencias, sentimientos,

conocimientos e impresiones.

Para Villafafie (1999), la imagen corporativa “es la integracion en la mente de los
publicos de todos los inputs emitidos por una empresa en su relacion ordinaria con ellos” (p.
30).

Sin embargo, para Costa (2001) “la imagen de la empresa es la representacion mental,
en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como

estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (p. 58).

Por tanto, la imagen corporativa es la imagen que los publicos perciben de una
empresa en cuanto a entidad, es decir, su existencia ligada a su imagen y su reconocimiento
como presencia. Resulta evidente que la imagen corporativa de una empresa es la imagen

percibida por un determinado publico.

La imagen corporativa tiene diferentes consecuencias para la empresa dependiendo
de si es positiva 0 negativa. Una empresa con una imagen positiva y reconocida por el pablico
tendra sin duda mas ventajas a la hora de vender o de hacer negocios con sus productos,
generando mas confianza y credibilidad. Por el contrario, una entidad con una imagen
negativa sera rechazada por parte del pablico y, por lo tanto, las consecuencias podrian llegar

a ser muy graves para poder garantizar la supervivencia de dicha empresa.

Westphalen (1999) indica y analiza la imagen a varios niveles afirmando que no hay

una sola imagen, sino que mas bien que hay tres. Por ello podemos distinguir entre:

v" laimagen real, que se refiere a lo que la empresa es.
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v" la imagen adquirida o subjetiva, es decir, la imagen percibida por el pablico.
v" la imagen deseada, la imagen que la empresa quiere dar de si misma.

Para una empresa lo ideal seria que estos tres niveles de imagen coincidieran. La
imagen deseada deberia coincidir con la subjetiva y con la real por una cuestion de coherencia

y también pare evitar distorsiones.

Para concluir esta seccion, remitimos a Bromley (2000): identidad corporativa es la
manera por la cual los miembros de la organizacion la conceptualizan, la imagen corporativa
es la manera por la cual la organizacion se presenta a sus publicos, y la reputacion corporativa
es la manera por la cual los stakeholders externos y otros grupos realmente conceptualizan
aquella organizacion. Todos estos elementos interrelacionados acttan en el sentido de la

creacion de capital reputacional.

2.6.8. Reputacion corporativa.

Tanto la imagen como la reputacion son valores intangibles de las empresas basados

en percepciones.

Villafafie (2004), sefiala, la reputacion corporativa es “el fruto de unos buenos

resultados econdmicos como de un comportamiento socialmente responsable”, pg. 20.

Mayer y Scott (1983) definen la reputacion como el reconocimiento del caracter de

una corporacion por parte de sus publicos y distingue entre tres estadios de implicacion:

v" El primero se produce a través de la imagen que la gente tiene de la organizacién y el
resultado es el conocimiento por parte del publico de dicha organizacion.

v El segundo se basa en la percepcion mas profunda y estructurada de la realidad
corporativa a partir de las cuales los publicos crean sus propias creencias.

v' El tercero se basa en una experiencia por parte de los stakeholders con la

organizacion.
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La reputacion empresarial es, siguiendo Fombrun y Rindova (1996),

Una representacion colectiva de las acciones desarrolladas, de los resultados
conseguidos y de las perspectivas futuras de una organizacion, que describen la
habilidad de esta misma en encontrar las exigencias de los stakeholders. La reputacion
considera el aprecio con el que una organizacion es juzgada tanto a nivel interno y a
nivel externo por los stakeholders, tanto en su sistema competitivo como en su

ambiente institucional (p. 102)

La percepcion de la reputacion de una organizacion se desarrolla y consolida a largo
plazo, a través de las acciones y comportamientos conducidos por la empresa, que actuando
expresa lo que es, su identidad.

2.7. Estrategia digital.

El encargado de las redes sociales debe realizar una estrategia digital para lograr
posicionar a la empresa y mejorar la reputacion en los publicos online, para esto se debe

tomar en cuenta lo siguiente:

Crear contenido de valor: Creer y apostar por el contenido de valor es la
principal estrategia para cualquier empresa. Toda empresa debe centrarse en portar valor,
tomando en cuenta que YPFB es una empresa estratégica y es el corazon de la matriz

economica del pais.

Conocer la empresa y los consumidores, es importante conocer muy bien la
empresa, su sector y al tipo de consumidor al que se dirigen. Es importante hacer un analisis

grande del sector (economico, politico, social y cultural) y su estrategia en la web.

Establecer KPIs y cuadro de mando, con la finalidad de medir, realizar analitica, y
monitorear es imprescindible fijar unas KPIs que permiten determinar el cumplimiento de
los objetivos. Por medio de un cuadro de mando se puede visualizar todas las variables de

una manera sencilla y centrar en la toma de decisiones.
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Generar confianza, punto importante en la determinacion de la confianza en el
consumidor, en este caso generar confianza en la sociedad en su conjunto. Esto va a depender

del porcentaje de conversion de su pagina web y las redes sociales.

Tener paciencia y constancia, Las estrategias digitales no son inmediatas, por tanto,
se debe tener de mucha paciencia y ser muy constante, ya que los resultados pueden tomar

su tiempo.

Cuidar la postventa y fidelizacion, Hoy en dia cuesta casi 10 veces mas conseguir
un nuevo cliente que fidelizar a uno ya existente. La postventa y el contenido de valor son la

mejor herramienta para hacer volver a los consumidores.

Compartir y no competir, compartir contenidos de otros, colaborar en iniciativas
conjuntas y obtener el apoyo de aquellos a los que ayudas y con los que compartes. Esto

marcara la diferencia entre una empresa abierta al mundo.

Conseguir suscriptores, conseguir suscriptores para en tu Facebook, permite una
comunicacion directa y sera la Unica via segura para hacer ofertas o comunicar con los

posibles clientes.

Medir el ROI, la rentabilidad de la inversion, se debe medir las variables que

indiguen el aumento de la comunidad y notoriedad de la marca.

Potenciar el alcance en Facebook, se debe potenciar el alcance ya que esto es lo mas
importante y muchas empresas lo descuidan. Enlazarla publicacion en otras redes sociales,
participar en grupos y otras paginas, etiquetar, mandar mensajes privados para incentivar la

participacion, etc.

Centrarse en convertir en la web, la conversion en la web ya que las redes sociales

son un camino para lograr el éxito de las empresas.
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Plantear objetivos claros y alcanzables, es fundamental tener varios objetivos

claros. Divide, ejecuta, mide y venceras.

2.8. Hacia las narrativas digitales

La narrativa es una forma de cohesionar y aportar relevancia al contenido que se
transmite en diversos medios, en efecto un contenido solo es relevante, es decir solo generara
implicacion de un publico si y sélo si tiene sentido para esta audiencia y la unica forma de

aportar sentido es construyendo una historia que sea suficiente en si misma.

La comunicacion corporativa online es més efectiva si la organizacion trabaja a partir
de una historia, un relato corporativo que se convierta en fuente de inspiracion para todos los

programas de comunicacién, tanto internos como externos.

Las empresas como construcciones discursivas y sistemas de persuasion, utilizan el
lenguaje de manera estratégica, creando narrativas y buscando construir percepciones de
reputacion y prestigio. La narrativa se ha convertido en un elemento clave en la comunicacion
corporativa digital, a través de ésta se crea una linea comun que sirve para trazar una

definicién que permite delinear este trabajo de investigacion.

Los discursos organizacionales son las narrativas e historias, segun Gabriel (2004),
que tienen por objetivo central la creacion de sentido para los acontecimientos a través de
espacios simbolicos donde la hegemonia de los hechos, la informacion y la racionalidad
técnica pueda ser retada o esquivada. Verdades-emocionales, medias-verdades y fantasias
habitan, segun el autor, este dominio, y la propaganda es un instrumento que puede ser usado
por las organizaciones para dictaminar su propio "sentido de la realidad" a los demas, a través

del uso de esldganes, logo, marcas, listas de valores, imagenes, etc. (p. 65).

La narrativa digital significa narrar con medios digitales y electronicos, utilizando
recursos como pueden ser el hipertexto, multimedia, hipermedia, elementos que hacen que

la interaccidn del relato o discurso no sea lineal y permite que el lector forme parte a través
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de acciones, e incluso puede crear sus propios entornos discursivos.

Para Rodriguez (2006), la narrativa digital es “una nueva forma de narrar que se
estaria configurando gracias al aprovechamiento estético de las tecnologias digitales de la
comunicacion”. La narraciéon digital, frente a la oral, escrita, o audiovisual implica
enfrentarse a un nuevo entorno discursivo, el hipertexto, que organiza los contenidos de un
modo no lineal. Hoy segin Tufez y Altamirano (2015) “la narracién se construye y se
modifica desde varios actores, desde multiples emisores, a través de mas de un canal y

utilizando diferentes recursos multimedia” (p. 35)

Porto afirma que las principales caracteristicas de la narrativa digital son
interactividad, intertextualidad, hipermedialidad, ademas de contar con el acceso a las redes
sociales para su produccién, distribucion, interaccion y consumo, ademas, de la facilidad de

presentarlas a través de dispositivos moviles de mayor alcance y acceso a audiencias activas.

Por otro lado, la narrativa digital se caracteriza por:

- Ser hipermedia, estructurada a través de hiperenlaces que permiten narrar en
maultiples formatos; iméagenes, texto, audio, video, animacién. Se soportan en

tecnologias digitales multimedia.

- Serinteractiva posibilita la accion que tiene el lector, es una herramienta que permite
una nueva practica de lectura sustentada en la hipertextualidad, los nodos y la
renuncia parcial a la linealidad. Pero, ademas, permite comprender el uso de la
tecnologia a través de plataformas de caracter emergente que empoderan al usuario
de herramientas que le permiten alterar el conocimiento desde la practica y rehuir a

sistemas hegeménicos.

- Ser navegable, la navegacion es la forma de explorar el mundo digital, se navega
sobre las arquitecturas que soportan la informacion porque se interconectan unas con

otras, en un casi aparente, pero lleno de significados y sentidos. Hace referencia a los
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modos de recorrer la red, los modos de abordar la narrativa y las nuevas condiciones
creativas de los narradores. Los usuarios de la plataforma lo relacionan con el
concepto de mediacidn de Martin- Barbero, que entiende la mediacion como espacios
comunicacionales dentro de una cultura determinada, donde el sentido se construye a
partir de los usos de lo que la gente hace con ellos. Asi, la navegabilidad estaria
relacionada con los diferentes medios y las diferentes lI6gicas que atraviesan la
practica narrativa, y que implica transitar por los diferentes medios, incluso por la

I6gica lineal.

- Ser participativa, significa ser parte y pertenecer, posibilidad que tiene el lector de

intervenir la obra o en hacer parte de la construccidn colectiva de narraciones.

- Ser rizomatica, se potencian las estructuras no lineales, a través del uso de las
tecnologias que ofrecen el soporte adecuado para la experimentacion y apropiacion

de este tipo de précticas narrativas.

Para Scolari (2013) que “las aportaciones de cada medio o plataforma de
comunicacion difieren entre si”, y cita a Jenkins para afiadir que “cada medio ‘hace lo que
mejor sabe hacer” (p. 24). Ademas, hay dos elementos importantes que se deben tomar en

cuenta en la planificacion de una narrativa transmedia.

v Qué plataformas van a utilizarse.

v Qué informacidn se quiere distribuir en cada plataforma.

Para realizar una planificacion detallada de una narrativa transmedia deben tomarse
en cuenta algunos elementos imprescindibles de social media, como los recursos técnicos,

las plataformas de trabajo, los contenidos, los medios, el alcance y los publicos.

Mientras las narrativas cross-media o multiplataforma llevan la misma historia o
producto a diferentes plataformas, las narrativas transmedia emplean estas plataformas para

contar una Unica historia o tema que ha sido pensado, ademas, para generar experiencias en
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el publico, con el fin de motivarlo y hacer que participe, asumiendo un rol activo en la

expansion del relato (Scolari, 2013, p. 46).

En los proyectos cross-media la presencia de maltiples medios no implica nece-
sariamente que cada uno de estos aportes un plus al relato o que altere su estructura original,

lo que si ocurre en los transmedia.

Asimismo, cabe distinguir entre las narrativas hipermedia y multimedia, exclusivas
de la web, y las narrativas transmedia, de caracter mas global. Mientras las primeras emplean
con una légica de integracion distintos formatos de medios conjugados en un Unico soporte
—un website—, el transmedia emplea distintos codigos o canales (television, web, blog,
radio, etc.), pero para abordar diferentes aspectos de la historia, tratando de explotar el

potencial expresivo particular que ofrece cada medio.

Estos cambios que los nuevos soportes implican a la hora de crear, transmitir y
consumir son tales que ya se habla de ‘nuevas formas de narrar’ o ‘nuevas narrativas’; de
hecho, atendiendo a las diferentes posibilidades y a la capacidad de integrar al receptor en
las historias estas nuevas narrativas se dividen, como veremos, en narrativas multimedia,

cross-media y transmedia.

El aporte que pueden brindar las narrativas digitales en la comunicacién corporativa
esta relacionado con los sistemas de interaccion, navegacion y cocreacion entre los usuarios,
ya que estos discursos por su arquitectura y dinamica del paradigma de la web han planteado
el paso de una comunicacion unidireccional (uno a todos), hacia una comunicacién
multidireccional (todos a todos), como expresion del paso de un didlogo de estructura lineal

a uno de estructura multisecuencial.

Los nuevos dispositivos y plataformas permiten el acceso a diversas formas y
contenidos digitales, en cualquier momento y lugar; lo que da lugar a narrativas digitales en
diferentes realidades, mediante la interaccion tecnoldgica y la convergencia mediatica. Las

narrativas surgidas en el actual ecosistema mediatico; sin embargo, para los fines de esta
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investigacion, se distingue entre cuatro estructuras: multimedia, cross-media, storytelling

y transmedia.

2.8.4. Multimedia.

Para comprender las narrativas digitales, se debe conocer el multimedia, entendida
como la combinacion de formatos a través de texto, imagen, sonido y video en una misma
plataforma digital, difundidos de manera simultanea, hablar de multimedia desde el plano
comunicativo es hacerlo de aquellos relatos trasmitidos o percibidos unitariamente a través

de multiples medios. Como sefialan Osuna y Buson (2008),

En un documento multimedia es indispensable que cada lenguaje se complemente con
los demés y que, ademas, exista cierto equilibrio entre textos, imagenes y sonidos,
pues ningun lenguaje debe quedar relegado ante los otros. Esto no quiere decir que
deban tener exactamente igual presencia en un documento multimedia, sino que cada

uno de los contenidos del multimedia se presente con el lenguaje oportuno. (p.52-53).

Entonces, el multimedia es una integracion de medios y servicios, combina
tecnologias separadas dentro de un canal, como el texto y video o fotografias con audio, pero
el término también se refiere a la habilidad de cruzar, entremezclar y mezclar contenidos de

plataformas.

En la comunicacion digital, el hipermedia representa la interconectividad entre
diferentes productos comunicacionales online, a través de narrativas digitales. como sefiala
Joyanes (1997) que "lo hipermedia combina simplemente hipertexto y multimedia”. El
hipertexto es una “construccion discursiva no secuencial” que implica “la ruptura de una
forma lineal de lectura, en un modelo basado en la idea de que el pensamiento humano
funciona mediante asociaciones: el hipertexto, cuya tecnologia se basa en el lenguaje HTML
(Hypertext Markup Language)® (p. 70)

3HTML, sigla en inglés de HyperTextMarkupLanguage (lenguaje de marcas de hipertexto), hace referencia
al lenguaje de marcado para la elaboracion de paginas web. Es un estandar que sirve de referencia del software
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En parrafos anteriores se definié lo multimedia como la combinacion de formatos a
través de texto, imagen, sonido y video en una misma plataforma digital, la hipermedia se
diferencia por la interactividad, basada en entornos multimedia hacia la construccion de

narrativas digitales.

Por otra parte, el hipertexto es una escritura electronica donde la informacion se
encuentra en estructuras o mddulos, aprovechado las caracteristicas que ofrece los
complementos multimedia a través del ordenador, como pueden ser el audio, video,

animaciones, etc. La organizacion de dichas estructuras se realiza a través de nodos y enlaces.

El relato multiplataforma es, probablemente, la forma mas bésica de narrativa
multimedia. Consiste en la narracion de la misma historia en diferentes medios o soportes,
adaptandose al lenguaje-forma de cada uno de ellos. En el ambito concreto de la television,
la expresion multiplataforma hace referencia a la creacion de contenidos para su distribucion
a través de diferentes tipologias de dispositivos mdéviles. Desde la perspectiva de un relato
narrado en diferentes medios, la multiplataforma ha vivido una importante eclosion gracias

al desarrollo tecnoldgico y al proceso de convergencia.

2.8.5. Cross-media.

El cross-media, es una nueva forma de contar historias, a través de multimedia y
multiplataforma, la utilizacion de este recurso no implica un cambio en su estructura original,
lo que lo diferencia de las narrativas transmedia. La narrativa cross-media es “todo conjunto
de relatos tiene un centro de origen, un producto primitivo que, desarrollado en un lenguaje
determinado (audiovisual, escrito, secuencial...), es ampliado y transformado por la
aplicacion de otros lenguajes” (Hernandez y Grandio, 2011, p. 4). Es decir, como una

discurso o relato es contado a través de distintos medios y que se ve enriquecida con las

gue conecta con la elaboracion de paginas web en sus diferentes versiones, define una estructura basica y un
cédigo (denominado cddigo HTML) para la definicion de contenido de una pagina web, como texto, imagenes,
videos, juegos, entre otros.
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propiedades de cada uno de ellos, de manera que cada una de las partes constituya un aporte
distinto al total de la narracion.

Drew Davidson (et Al) (2010) refiere que:

El término cross-media se refiere a experiencias integradas a través de mdltiples
medios, incluyendo Internet, video y peliculas, emisiones y television por cable,
dispositivos moviles, DVD, productos impresos y radio. EI nuevo aspecto mediatico
de la ‘experiencia cross-media’ involucra tipicamente algin nivel de interactividad de
la audiencia. En otras palabras, es una experiencia (a menudo una historia de clases)
viendo peliculas, adentrandonos en una novela, jugando a un videojuego, dando un

paseo a caballo, etc. (p. 4).

Otra forma de entender el alcance del cross-media la explica el Hayes (2006):

Cross-media (también conocido como Cross-Media, Entretenimiento Cross-Media 0
Comunicacién Cross-Media) es una propiedad de los medios, un servicio, historia o
experiencia distribuido a través de plataformas mediaticas utilizando una variedad de
formatos. Se refiere al camino o enlaces a través de dispositivos y formas y es mas
evidente en entretenimiento de marca, publicidad, juegos y bldsquedas basadas como
los Juegos de Realidad Alternativa, donde hay un rango de dependencias entre los

medios situados a través de dispositivos y los fragmentos que hay en ellos.

Este nuevo escenario que se presenta a través de lo cross-media, permite experimentar
nuevas formas para contar historias en plataformas distintas, combinando formatos y

secuencias, donde la audiencia activa tiene la posibilidad de interactuar.

Cross-media es el previo de lo que se denominaria narrativa transmedia, que también
permiten contar historias en diferentes plataformas, pero la diferencia principal es que las
audiencias activas se convierten en actores importantes, es decir en prosumidor (productor y

consumidor), con la capacidad de dotar de contenido a la historia e interactuar, colaborar y
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participar a través de sus aportaciones en el contenido de la historia.

Cuando nos referimos a cros-smedia storytellin, es una narracion integrada que se
desarrolla a través de diversos medios, con diversos autores y estilos, donde los consumidores
deben consumir para poder experimentar el relato completo. Por tanto, la narracién
crossmedia constituye —como sefiala Roig (2009) una red tejida por una serie de elementos
en torno a un universo narrativo; dichos elementos deben formar un canon coherente en sus
multiples manifestaciones. Este tipo de narracion es la mas utilizada en la comunicacion

corporativa y las redes sociales.

Cross-media se refiere a experiencias que incluyen hipertextos, videos, imagen,
television, dispositivos moviles, prensa y radio, lo que implica niveles mas altos de

interactividad en con los usuarios o consumidores a través de narrativas digitales.

La narracién cross-media difiere de la multiplataforma en el hecho de que no se trata
de la adaptacion del mismo relato a diversos soportes, sino que cada uno de ellos aportara
informacion para la construccion de un relato unitario. El receptor debe experimentar el

conjunto para entender el significado de cada uno de ellos.
2.8.6. Storytelling.

Para tratar de comprender en profundidad el proceso narrativo corporativo, es
importante el estudio del Storytelling, Para Bull & Kajder, 2005; lllera & Monroy, 2009,

sefialan:

v El punto de vista del autor-narrador. El autor lo define como ser duefio de tus
propios relatos, ya que la clave de este primer paso es encontrar dentro de cada
individuo la capacidad de narrar sus propias historias. Este proceso supone descubrir
qué se quiere contar y como hacerlo. Se presentan dos formas de acercarse a la
narrativa: desde la primera persona que posibilita reflexionar mas personalmente y la

tercera persona, a modo de documental méas objetiva acerca de un evento.
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Cuestion dramatica. El narrador debe plantear a la audiencia una o varias preguntas
sobre que puede ocurrir, generando una historia que mantiene la atencion hasta el
final del relato cuando el dilema se resuelve. La clave de este elemento es transmitir

a los demas diferentes inquietudes y sensaciones que atrapen al lector.

El contenido emocional. Encontrar y clarificar las emociones de la historia puede
ser lo mas desafiante y gratificante en el proceso narrativo. Para ello es necesario
involucrar elementos o efectos emocionales, que hagan llorar, reir o evocar algun

sentimiento.

La voz propia. Ritmo y la entonacion son importantes para llevar el mensaje. Es
también importante aportar el tono, la inflexion y el timbre de la propia voz para

transmitir significado y la intencion de una manera muy personal.

Economia (mantener la atencion con diferentes lenguajes). Este aspecto se define
por compartir las historias desde una narrativa digital, donde entran en juego el uso
de elementos visuales y sonoros (texto, fotos, voz) para presentar los aspectos mas
relevantes en poco tiempo. Estos lenguajes sirven para dar forma a la historia,

complementarla y enriquecerla, desde diferentes perspectivas.

Ritmo de la narrativa (estructura). Este elemento, supone mezclar ritmos para que
se mantenga el interés y se dinamice la historia. Para ello podemos ir hacia atras o
hacia adelante en el tiempo cuando la historia lo requiera. Se puede componer un
guidn que estructure las partes clave de la historia y donde tenga cabida las imagenes

componiendo un guidn gréafico.

El poder de la banda sonora. Este proceso se centra en el sonido como herramienta
para comprender la entonacion y la emocién del creador de la historia. La musica y
los efectos de sonido dan relieve al relato afiadiendo complejidad y profundidad a la

narracion. Desde una perspectiva de narrativa digital, podemos hablar del narrador en
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el uso del lenguaje para identificarse como narrador directo o narrador externo que

nada tiene que ver con el relato.

2.8.7. Narrativa Transmedia

Narrativa transmedia es la expresion acufiada por Jenkins, presentado en un articulo
del mismo titulo publicado en 2003. Siendo uno de los precursores de esta forma de contar
historias Jenkins (2003), quien dice que “la palabra transmedia simplemente significa “a
través de los medios” (p.68); vivimos en un momento de desarrollo tecnoldgico donde las
audiencias tienen acceso a diferentes plataformas y sistemas de acceso a la comunicacion e
informacidn a través de diversos medios, lo que consiente un mayor grado de participacion,
interaccion y colaboracién de la audiencia. En este contexto es que las narrativas digitales
toman mayor crecimiento, ya que representan la respuesta a las nuevas necesidades y
realidades de consumo de las audiencias, de recibir historias y con su participacion,
colaboracion e interaccion convertir en protagonistas de las mismas. De esta forma, para

Henry Jenkins:

Una historia transmediatica se desarrolla a través de multiples plataformas
mediaticas, y cada nuevo texto hace una contribucion especifica y valiosa a la
totalidad. En la forma ideal de la narracion transmediatica, cada medio hace lo que se
le de mejor [...]. Cada entrada a la franquicia ha de ser independiente, de forma que
no sea preciso haber visto la pelicula para disfrutar con el videojuego y viceversa.
Cualquier producto dado es un punto de acceso a la franquicia como un todo. El
recorrido por diferentes medios sostiene una profundidad de experiencia que estimula
el consumo. La redundancia destruye el interés de los fans y provoca el fracaso de las
franquicias. La oferta de nuevos niveles de conocimiento y experiencia refresca la

franquicia y mantiene la fidelidad del consumidor. (Jenkins, 2008 p. 101)

El profesor e investigador estadounidense Jenkins, es considerado uno de los
precursores del concepto de narrativa transmedia, quien en su libro “Convergence Culture”
(2008), delinea las bases tedricas de esta nueva forma de contar historias, a través de

multiplataformas.

62



Maestria en Gestion de la Comunicacién

Jenkins (2006) como “el proceso en el que los elementos integrantes de una ficcion
se dispersan de forma sistematica a traves de multiples canales de distribucion con el fin de
crear una experiencia de entretenimiento unificada y coordinada. ldealmente cada medio

aporta su propia contribucion unica al desarrollo de la historia” (p. 89)

Jenkins (2006) las define con varios atributos a) como un proceso b) en el que una
ficcion c) se dispersa a través de multiples canales d) en cuanto al rol de cada medio €) en
cuanto a su proposito: afirma que este consiste en crear para el espectador una experiencia

unificada y coordinada.

Es decir, las narrativas transmedia, son historias distribuidas a través de maltiples

canales y plataformas. Reno, Rend, (2013), sefiala la

Narrativa transmedia tiene sus origenes en una propuesta innovadora de un masico y
académico estadounidense. En 1975, el profesor Stuart Saunders Smith [...] cre6 una
composicion musical que bautizé de transmedia music. El experimento consistia en
mezclar en una Unica composicion musical distintas composiciones musicales
producidas por diferentes instrumentos en una variedad de estilos. Cada mdsica en
separado tenia su valor cognitivo y en conjunto constituia otra composicién. Aunque
parecia una locura a los oidos convencionales, para los musicos la composicién final
tenia significado. Poco méas de una década después, la investigadora MarshaKinder
(1991) cred algo a partir del concepto de Smith mezclado con la idea de polifonia,
propuesta por los linglistas. Kinder propuso la mezcla, denominada intertextualidad
transmedia, para optimizar la construccion de contenidos en guiones de cinema.
Kinder acredita que, a partir de una mezcla de “textos” que dialogan entre Si, €S

posible aprovechar el tiempo cinematografico para ofrecer distintos mensajes. (p. 5)

Otro de los estudiosos en el campo de transmedia es Carlos Scolari (2013) define las

narrativas transmedia como “un tipo de relato donde la historia se despliega a través de
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maltiples medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de los consumidores

asume un rol activo en ese proceso de expansion” (p. 46).

Revisadas las definiciones anteriores, se entiende la narrativa transmedia como un
producto comunicacional que busca construir una historia, un discurso, un relato global a
través de historias, discursos o relatos independientes en diferentes formatos, y cuya
convergencia de medios y de audiencias aporta una nueva historia mas completa y Unica.
Esta nueva historia se lograr a partir de la participacion, interaccion y colaboracion de una
audiencia activa que utiliza lo multimedia, lo hipermedia, lo cross-media y combina los

formatos y plataformas.

Por tanto, lo que hacen las narrativas transmedia es extender la historia principal a
diferentes plataformas a través de otras narrativas que aportan contenido al relato principal
sin estar desvinculadas entre si, aunque la diferencia principal entre los productos crossmedia
y los transmedia reside en que, en los Gltimos, cada parte de la narrativa puede ser consumida

de forma independiente.

2.8.7.1. Caracteristicas de las narrativas transmedia

Rodriguez Ferrandiz, elabora una serie de caracteristicas comunes a todos los productos

transmedia:

v Los multiples medios y plataformas en que se disemina el universo narrativo;
v La necesidad de que cada uno de ellos haga con dicho universo lo que sabe hacer
mejor sin caer en redundancias, sino expandiéndolo y profundizandolo al mismo

tiempo;

v El balance calculado entre relatos que se sostengan por si mismos en un sélo medio,
es decir, que no resulten incomprensibles para un publico ocasional, y relatos que
sean fragmentos de un todo mas comprensivo capaz de arrastrar a un publico

transmedia, mas implicado,
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v Lanecesidad por ello de un control creativo centralizado, a veces incluso unipersonal,

pero al tiempo,

v Lainevitable dispersién del universo a partir de relatos no canénicos, producto de la

creatividad irrestricta del usuario (2013, p. 20).

La expansion, sirve para ayudar a construir un modelo de analisis, puesto que a traves
de ella se pueden establecer tipologias en las que categorizar el producto analizado. Existe
una narrativa llamada macrohistoria a partir de la cual se amplia la narrativa a través de cuatro
vias diferentes (Scolari, 2009, p. 598):

v La creacién de microhistorias intersticiales. Si, por ejemplo, se cuenta lo que le ha

ocurrido a los personajes de una trilogia entre cada una de las entregas de la misma.

v' La creacion de historias paralelas que pueden narrar otra historia que se desarrolla al

mismo tiempo que la macrohistoria.

v" La creacion de historias periféricas, es decir, pequefias historias que tan solo tienen

una ligera relacion con la historia central.

v' A través de contenido generados por los prosumidores.

Para considerar una estrategia o forma de comunicar un mensaje o contenido como
una narrativa transmedia hay diversas formas, se pueden considerar las descritas en el blog
Confessions of an Aca-Fan de uno de los pioneros en el tema, Henry Jenkins (2009), quien
especifica los siete principios fundamentales de la narrativa transmedia, los cuales son

resumidos por Carlos Scolari (2013):

Expansion vs. Profundidad
El concepto de expansion hace referencia a la expansion de una narrativa a traves de
practicas virales en las redes sociales, aumentando el capital simbélico y econémico del

relato. La profundidad es la tarea de penetracion dentro de las audiencias que el productor
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desarrolla hasta encontrar el ncleo duro de seguidores de su obra, los verdaderos militantes,
los que la difundiran y ampliardn con sus propias producciones.

Continuidad vs. Multiplicidad

Los mundos narrativos transmedia necesitan tener una continuidad a través de los
diferentes lenguajes, medios y plataformas en que se expresan. La continuidad se
complementa con la multiplicidad, se refiere a la posibilidad de acceder a versiones
alternativas de los personajes o universos paralelos de las historias como recompensa al

conocimiento obtenido sobre el material original.

Inmersion vs. Extraibilidad

La inmersion es una caracteristica innata del transmedia, ya que hace referencia a la
forma en la que el usuario se involucra en el relato, como por ejemplo mediante los
videojuegos. En cambio, la extrabilidad se refiere a la posibilidad de extraer elementos del

relato original y llevarlos al mundo real, como pueden ser los disfraces o las réplicas.

Construccién de mundos
Las narrativas transmedia deben ser en extremo fieles al mundo creado para el mismo,

ya que sera lo que dote de unidad y verosimilitud a las historias que en él tengan lugar.

Serialidad

La linealidad de lo serial estalla y se convierte en red hipertextual. Una serie es un
fragmento de historia dispersado en varias entregas, destacando el punto en el que un
fragmento acaba y da inicio el siguiente, ya que de esta forma se generan los cliffhangers o
enigmas que mantienen al usuario en vilo y pendientes del siguiente capitulo. De esta forma
la productora puede estirar al maximo el relato para mantener una relacién duradera con su

publico.

Subjetividad
Se caracterizan por la presencia de subjetividades maltiples donde se cruzan muchas

miradas, perspectivas y voces. En una historia existen multitud de elementos contextuales
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(personajes secundarios, lugares, eventos, objetos...) que no ocupan un lugar protagonista
del relato. La subjetividad se refiere al interés del publico por explorar la historia desde el
punto de vista de estos personajes. De esta manera se consigue tanto ampliar el universo de

ficcidon como la duracion de la historia.

Realizacion

Las acciones de los consumidores son fundamentales en las narrativas transmedia.
Los relatos transmedia deben invitar a la participacion de prosumers que estén dispuestos a
involucrarse creativamente realizando nuevos textos para sumarlos al universo original,
caracterizando a esta nueva narrativa por el rol activo del usuario para expandir la historia

original.

2.8.7.2. Consumidores de narrativas transmedia o prosumidores

El rol de las audiencias y su participacion en el proceso de creacion de relatos
transmedia deja de ser pasiva, para convertirse en activa, a través de los prosumidores que

participan e interacttan en los mensajes y narrativas.

No obstante, cabe sefialar que no todos los consumidores de productos transmedia
son prosumidores. A partir de la clasificacion de usuarios elaborada por Guerrero (2014, p.
261):

v" Modelo observativo. Segin Guerrero, es aquel publico que se comporta como un
participante silente. No deja una marca en el contenido que consume, pero el tipo de
producto que consume dentro del universo transmedia afecta al desarrollo de este. En
otras palabras, son aquellos usuarios que, por ejemplo, influyen en el nimero de
visitas de un video concreto en una web o, hablando de contextos mas tradicionales,

en el nimero de ventas de un libro.

v" Modelo discursivo/argumentativo. Es un consumidor que participa del universo

transmedia en aquellos espacios reservados para ello. Por ejemplo, en la seccién de
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comentarios del blog oficial o a través del twitter cuando se le pregunta, pero que no

expande el universo creativo creando nuevos contenidos.

v" Modelo creativo/divulgativo. Este tipo de publico si genera contenido que
contribuye a la expansion del universo narrativo que consume. Lo hace de dos formas:
a través de nuevos trabajos que amplian el universo narrativo (fan fiction, fan video,
fan art) y mediante productos destinados a dar a conocer ese universo narrativo a

otros (reviewen un blog, un video de YouTube).

Estos dos ultimos tipos de publicos son los que se convierten en prosumidores y

permiten la expansion de las narrativas transmedia en la comunicacién corporativa.

68



Maestria en Gestion de la Comunicacién

MARCO REFERENCIAL.

Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos
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Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos (Y.P.F.B.), fue creada por Decreto Ley
de 21 de diciembre de 1936 y refundada mediante Ley N° 3058 de 17 de mayo de 2005,
como empresa autarquica de derecho puablico de duracion indefinida, que goza de
personalidad juridica propia y autonomia administrativa, técnica y econdmica, asi como de

capital y patrimonio propios.

El domicilio legal de Y.P.F.B. es la ciudad de La Paz, pero tiene oficinas en todos los
Departamentos del pais, asi como sucursales y representaciones en el exterior del Estado
Plurinacional. Su sede y forma de funcionamiento se ajusta a lo establecido por la Ley N°
3058.

A partir del Decreto Supremo N° 28701 de Nacionalizacion de Hidrocarburos
“Héroes del Chaco” de 1° de mayo de 2006, el Estado recupero la propiedad, la posesion y
el control de los recursos naturales hidrocarburiferos, asi como recuperar el control y la
direccidn de la produccion, transporte, refinacion, almacenaje, distribucion, comercializacién
e industrializacion de hidrocarburos en el pais; Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos

Y.P.F.B. anombre y en representacion del Estado ejerce la propiedad de los hidrocarburos.

El control y direccion de la cadena de hidrocarburos, constituye probablemente el
salto cualitativo mas importante desde el punto de vista de la gestion de los hidrocarburos,
pero que a su vez el gran desafio de lograr una gestion eficaz y eficiente que responda a las

expectativas del pais.

La nacionalizacion ha marcado el punto de inflexién en el fondo y la forma de la
gestion de los hidrocarburos. Bolivia, es un pais productor de gas natural con exportacion a
Brasil, y a la Argentina, siendo al mismo tiempo una de las fuentes mas importantes de
ingresos de la economia nacional; el comportamiento de las nominaciones en ambos
contratos impacta en la produccion de liquidos para el abastecimiento del mercado interno, a

mayor nominacion del mercado externo, mayor produccién de liquidos y viceversa.
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Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos (Y.P.F.B.), es una empresa estatal
boliviana dedicada a la exploracién, produccion, refinacion, transporte y distribucién de
petrdleo y gas, y derivados. Con sede en la ciudad de La Paz, la empresa fue fundada en 1936
y en el afio 2006 de procedio a la tercera nacionalizacion. Y.P.F.B. Corporacion esta
conformada por la Casa Matriz y siete empresas subsidiarias y diez filiales en toda la cadena
de produccion y suministro. Las unidades de exploracién y produccion son Y.P.F.B. Andina,
Y.P.F.B. Petroandina y Y.P.F.B. Chaco, mientras que Y.P.F.B. Transporte, Gas
TransBoliviano y Y.P.F.B. Transierra se dedican a las operaciones de procesamiento.
Y.F.P.B. Refinacion, Y.P.F.B. Logistica, Y.P.F.B. Aviacion y Flamagas se enfocan en
operaciones de distribucién. Y.P.F.B. también opera en el sector eléctrico a través de la filial

Compaiiia Eléctrica Bulo Bulo, propietaria de una central termoeléctrica.

Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos se ubica como la segunda empresa
petrolera a nivel regional con mayor utilidad en comparacién a sus ventas (23%), segin un
analisis de la revista internacional América Economia que realiz6 un ranking de las 500

empresas mas grandes de América Latina.

En la pagina web de la empresa Y.P.F.B. destaca entre su identidad corporativa

presenta los siguientes elementos:
Mision

Operar y desarrollar la cadena de hidrocarburos, garantizando el abastecimiento del
mercado interno, el cumplimiento de los contratos de exportacion y la apertura de nuevos
mercados, generando el mayor valor para beneficio de los bolivianos.

Vision

Corporacion estatal de hidrocarburos, pilar fundamental del desarrollo de Bolivia,
reconocida como un modelo de gestion eficiente, rentable y transparente, con responsabilidad

social y ambiental y presencia internacional.
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Principios y Valores

Integridad: Conducta ética, respeto, honestidad y transparencia.

Seguridad: Cuidado de la salud de las personas, el medio ambiente y los activos de

la corporacion.

o Excelencia: Mejora continua, orientacion a resultados, innovacion, pasion por el
trabajo.

o Proactividad: Generacion y aprovechamiento de oportunidades, liderazgo, iniciativa
y creatividad.

« Trabajo en Equipo: Creacion de sinergias para el logro de objetivos comunes.

o Compromiso: Con nuestra gente, la corporacion y el pais. Lo hacemos por
conviccion y no por imposicion ni obligacion.

e Responsabilidad: Asumir los resultados de nuestros actos, de manera individual y
colectiva.

o Diversidad e Inclusion: Trato justo e igualdad de oportunidades para todos.

Organigrama

Grafico N° 1
ESTRUCTURA Ing. Oscar Javier Barriga Arteaga
@ YPFB Presidente Ejecutivo a.i.
- FISCALES
CORPORACION - — :
B e
Centro Corporativo

Fuente: https://www.ypfb.gob.bo
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Unidad de Comunicacién de Y.P.F.B.

Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos, actualmente cuenta con la direccién de
comunicacion corporativa, con personal destinado al trabajo de la comunicacién interna y

comunicacion externa de la empresa estratégica.

En la gestion 2017, esta unidad contaba con diez profesionales en la direccién de
comunicacion corporativa; quienes de manera conjunta participaban en las diferentes tareas
y programas de comunicacion tanto interna como externa. Es importante sefialar que, si bien
existe un profesional, que administra la estrategia de comunicacion a través de las redes
sociales, éste no tiene el titulo ni especializacion especifica en el area, pero cumplia las

funciones de administrador digital de las redes sociales.

Organigrama de la direccion de comunicacion corporativa, gestion 2017
Gréafico N° 2

COMUNICACION COMUNICACION PROCESOS DE
INTERNA EXTERNA CONTRATACION

COMUNICADOR SOCIAL PRODUCTOR
AUDIOVISUAL

PRODUCTOR DISENADOR GRAFICO
AUDIOVISUAL

PUBLICIDAD

TECNICO 2

PRENSA

M ]
DISENO DE IMAGEN
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1

PROTOCOLO
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RELACIONES PUBLICAS

REDES SOCIALES

EVENTOS

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro N° 1

DIRECCION DE COMUNICACION CORPORATIVA DE YPFB

NuUmero de Profesiones conforman la Quien estd a cargo de la
Dependencia | empleados en el Direccion de Comunicacion estrategia digital
area

Comunicadores sociales

Disefiador grafico

Presidencia 15 Administrador de Empresas Ciencias  politicas  con

Ejecutiva Ingeniero de sistemas especialidad en  redes,
Fotografo denominado Administrador
Productor audiovisual digital de las redes sociales
Periodista

Ciencias Politicas

Fuente: Elaboracion propia

74



Maestria en Gestion de la Comunicacién

CAPITULO I
DISENO METODOLOGICO
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Los cambios comunicacionales han sido especialmente visibles a partir del desarrollo
de laweb 2.0 y de la creacion de un nuevo lenguaje por parte de los usuarios, lo que requiere

una metodologia para estudiar a la comunicacion corporativa en la era digital.

3.1. Fundamentacion metodoldgica.

La produccion de conocimiento cientifico comienza con el desarrollo de un marco
teorico que ofrece la posibilidad de conceptualizar y explicar una parte de la realidad. Para
realizacion de la presente tesis se definié la metodologia que se utilizé para describir, analizar
y obtener los resultados esperados.

La metodologia esta formada por métodos para la construccion de la evidencia
empirica, como sefiala Sautu (2005) “ésta se apoya en paradigmas, y su funciéon en la
investigacion es discutir los fundamentos epistemoldgicos del conocimiento. En ciencias
sociales existen dos tipos de metodologias: cualitativas y cuantitativas, cada uno con

diferentes supuestos tedricos y procedimientos para obtener evidencia empirica” (p. 38).

Para Sautu (2005) las investigaciones cualitativas enfatizan la discusion del
paradigma y los principios que sustentan la posicion metodoldgica, mientras que las
investigaciones cuantitativas se centran en la teoria sustantiva del problema a investigar, ya
que de ahi se derivan las proposiciones o conceptos que luego seran incorporados en el objeto
de investigacion (p. 46).

En la presente investigacion se utilizo6 el paradigma cuantitativo y cualitativo, porque
la investigacion pretende realizar un analisis cuantitativo de datos de posts de narrativas
digitales en las cuentas de Facebook y Twitter de YPFB, y cualitativo al analizar las

narrativas digitales (hipertextos, multimedia, iméagenes) a través del andlisis de contenido.
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3.2. Disefio Metodoldgico.

El presente trabajo de investigacion, es explicativa, ya que fundamentalmente, se
iniciara caracterizando la situacion concreta de las narrativas digitales en las cuentas de
Facebook y Twitter de la empresa YPFB, llegando a analizar la construccion, la interaccion
y el consumo de las narrativas digitales. En este sentido, los estudios explicativos pueden
ocuparse tanto de la determinacion de las causas (investigacion postfacto), como de los
efectos (investigacion experimental). Sus resultados y conclusiones constituyen el aporte

para la presente tesis.

Para Sampiere (2014) “Los estudios explicativos van mas alla de la descripcidn de conceptos
o fenémenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a
responder por las causas de los eventos y fendmenos fisicos o sociales. Como su nombre lo
indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se

manifiesta o por qué se relacionan dos 0 mas variables (p. 97).

3.3. Tipo de investigacion.

La precision, la profundidad, asi como también el éxito de los resultados de la investigacion
dependen de la eleccion adecuada metodoldgica de la investigacion. El tipo de investigacion
que se utilizara es transeccional, como sefiala Sampiere (2014) los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico (Liu,
2008 y Tucker, 2004). Su prop6sito es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacién en un momento dado (p. 154).

3.4. Objeto de investigacion.

En la sociedad donde prima lo digital en la gestién de la comunicacion corporativa,
analizar la construccion, la interaccion y el consumo de las narrativas digitales de la red social
de Facebook y Twitter de Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos, en los meses de

marzo a julio de la gestién 2017, facilitd la comprension de la utilizacion de las nuevas
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dinamicas que existen en la comunicacién digital, y explicar la necesidad de las nuevas

formas narrativas digitales que surge de las posibilidades que ofrece la web.

Mas especificamente, esta investigacion centra su objeto de estudio en el analisis de
las publicaciones que se realizan en las cuentas de Facebook y Twitter de Y.P.F.B., el uso de

las narrativas digitales en el discurso de la comunicacion corporativa.

3.5. Métodos y técnicas.

En la presente investigacion se utilizaron varias técnicas e instrumentos para facilitar

la aproximacion a la realidad desde diferentes angulos.

3.5.1. Método.

Sautu (2005) los métodos constituyen “una serie de pasos que el investigador sigue

en el proceso de producir una contribucion al conocimiento” (p. 38).

Neil (2017), sefiala que el método inductivo se fundamenta en el razonamiento que
parte de aspectos particulares para construir juicios o0 argumentos generales (p. 22), a través
de los textos analizados, para luego obtener las conclusiones que cierran el presente trabajo
de investigacion. Es decir, se analizd las narrativas de cada uno de los discursos, en la
construccidn, interaccién y consumo de las narrativas digitales de Y.P.F.B., para luego
evaluar de manera general la propuesta de un modelo comunicacion digital a traves de

narrativas digitales.
3.5.2. Técnicas de recoleccion de datos.
Fuentes primarias. Bounocore (1980) define a las fuentes primarias de informacion

como “las que contienen informacion original no abreviada ni traducida: tesis, libros,

monografias, articulos de revista, manuscritos. Se les Ilama también fuentes de informacion
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de primera mano...” (p. 68). La investigacion se fundamento en la revision de las cuentas de
Facebook, Twitter de Y.P.F.B.

Fuentes secundarias mediante la recopilacion de datos, se realizd la revision
documental, es decir, de informacion registrada a fines diferentes al de la propia investigacion
tales como libros, publicaciones periddicas, revistas, paginas web, y cualquier otro tipo de

material documental, para elaborar el marco tedrico de la tesis.

3.5.3. Técnicas de investigacion.

Es el conjunto de instrumentos y medios a través de los cuales se efectla el método y
solo se aplica a una ciencia. En esta investigacion se utilizo el analisis de contenido, la
entrevista en profundidad y las métricas organicas de las redes sociales, que permitié obtener

la informacion para realizar el analisis y la propuesta.

3.5.3.1.Andlisis de contenido.

Se llama andlisis de contenido al conjunto de procedimientos y de técnicas de
comprobacion y de verificacion de hipotesis aplicados a mensajes, textos o discursos para
extraer y procesar datos relevantes sobre las condiciones que puedan darse en su empleo

posterior, segun Pifiuel Raigada, (2002, p. 51).

Hostil y Stone (1969), “el analisis de contenido es una técnica de investigacion para
formular inferencias identificando de manera sistematica y objetiva ciertas caracteristicas
especificas dentro de un texto”. Desaparecen por tanto los requisitos de que los anélisis de
contenido sean “cuantitativos” y “manifiestos” admitiéndose de esta manera la posibilidad
de que dichos analisis puedan ser “cualitativos” haciendo referencia al contenido “latente”

de los textos” (p. 5).

El andlisis de contenido, es un conjunto de técnicas de analisis que, mediante la

utilizacion de procedimientos sistematicos y objetivos, permiten la descripcion, composicion,
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estructura, y dindmica del contenido de las narrativas digitales que se postean en las cuentas
de Facebook y Twitter de Y.P.F.B., en los meses de marzo, abril, mayo, junio y julio de la
gestion 2017.

La unidad de analisis es el texto en sus diferentes cddigos y difundido a través de las
redes sociales de Facebook y Twitter. Para realizar el analisis de contenido se realiz6 una

ficha para la extraccion de datos, divida en dos partes:

v" En la primera parte se analizé todos los contenidos producidos para la circulacion de

las redes sociales de Facebook y Twitter.

v" En el segundo nivel se analizan con mayor profundidad los relatos narrativos

transmitidos por Facebook y Twitter.

3.5.3.2. Entrevista en profundidad.

Es una técnica de recopilacion de informacion mediante una conversacion
profesional, los resultados dependen en gran medida del nivel de comunicacion entre el

investigador y los participantes en la misma.

Taylor y Bordan, frente a las entrevistas completamente estructuradas en las que el
entrevistador pasa un cuestionario cerrado (a veces, no estandar, para todos los
entrevistados), las "entrevistas cualitativas (en profundidad) son flexibles y dinamicas. La
entrevista en profundidad es un encuentro cara a cara entre el investigador y el informante,
esta dirigido hacia la comprension de las perspectivas que tiene el informante respecto a sus
vidas, experiencias o situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras™ (1987, p.
101).

Segun el fin que se persigue con la entrevista, ésta puede estar o0 no estructurada
mediante un cuestionario previamente elaborado. Cuando la entrevista es aplicada en las

etapas previas de la investigacion donde se quiere conocer el objeto de investigacion desde
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un punto de vista externo, sin que se requiera aun la profundizacion en la esencia del
fendmeno, las preguntas a formular por el entrevistador, se deja a su criterio y experiencia.
Esta técnica permitio obtener datos de manera directa de los involucrados en la gestion de la

comunicacion, a través de entrevista a funcionarios clave dentro de Y.P.F.B.

Es una herramienta vélida para desentrafiar qué hay detras de la construccion de las
narrativas en internet y las redes sociales, usandola como medio de estudio cualitativo en
combinacion con otras técnicas de analisis de caracter cuantitativo. Para esto se realizo la
entrevista al director de comunicacion corporativa de Y.P.F.B., y al encargado de realizar la
administracion de las cuentas institucionales de redes sociales, quienes proporcionaron

informacidn primordial en la presente tesis.

3.5.3.3. Eleccion de las redes sociales.

Porque estudiar la red de Facebook y Twitter, el fendmeno de las redes sociales en la
comunicacion corporativa es dinamico y constante. Facebook ha logrado permanecer invicta
como la red social preferida alrededor del mundo, de acuerdo con el Informe Digital In 2021
elaborado por We Are Social en colaboracién con Hootsuite, sefiala:

Facebook permanece en el primer puesto del ranking de redes sociales con mas
usuarios del mundo. Esta investigacion nos brinda un panorama amplio de las
estadisticas, analisis y tendencias digitales a nivel global, y dentro del marco de las
redes sociales con mas usuarios del mundo, Facebook permanece a la cabeza, pero no

por mucho margen.

El informe mostraba que en 2019 Facebook se encontraba en primer lugar del ranking
al contar con 2.271 millones de usuarios a nivel global. En el 2020 mantiene el
liderato, alcanzando los 2.449 millones de usuarios, un 7,8% mas y en el 2021 esta
con 2.740 millones de usuarios. En el segundo puesto se encuentra YouTube, que
actualmente puede presumir contar con 2.000 millones de usuarios, WhatsApp (1.600
millones de usuarios), Messenger (1.300 millones de usuarios) e Instagram (1.000
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millones de usuarios) se encuentran en el top 10 de este ranking, en la tercera, cuarta
y sexta posicion respectivamente. Por otro lado, Twitter, que en 2019 se encontraba
en la posicion nimero 12 con 326 millones de usuarios activos, en el 2020 ha logrado

subir a 340 millones (+4.3%) y actualmente tiene 353 millones usuarios.
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w
5 PLATAFORMAS SOCIALES EN EL
[
3 MUNDO
PINTEREST
TELEGRAM
WECHAT
WHATSAPP
FACEBOOK . ! ! . .
0 500 1000 1500 2000 2500 3000
ENERO 2020
Fuente: Informe Digital In 2021 elaborado por We Are Social
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Fuente: Informe Digital In 2021 elaborado por We Are Social
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Segun el informe elaborado por We Are Social, la mitad de la poblacion mundial
utiliza redes sociales, el estudio nos muestra que la penetracion de las redes sociales es del
49% de la poblacién mundial, es decir, 4.200 millones de personas, practicamente la mitad

de la poblacién global utiliza una 0 mas redes sociales.

Esta cifra representa un crecimiento del 13% interanual, un impulso que sin duda
proviene de los dispositivos moviles, ya que el 99% de los usuarios accede a sus redes

sociales favoritas por medio del movil.

Por otro lado, se debe aclarar que este 49% de la poblacion mundial que accede a
redes sociales en el mundo no se divide de forma homogénea, ya que hay paises donde la

penetracién alcanza a casi el total de la poblacion, mientras en otros ain no.

De acuerdo con el estudio de WeAreSocial y Hootsuite, Facebook ocupa la primera
posicién un afio mas con 2.740 millones de usuarios en todo el mundo, donde el 43% del
alcance potencial de los anuncios de Facebook son mujeres y el 57% son hombres. El 35%
de la audiencia es menor de 25 afios y méas de un 90% acceden a través de dispositivos

moviles.

Actualmente, Twitter cuenta con méas 353 millones de usuarios activos al
mes. Esta red social es una de las que tiene un crecimiento més lento, sin embargo, se vuelve
indispensable para la estrategia de comunicacion debido a su fortaleza en la informacion en

tiempo real, se puede convertir en el medio de comunicacién oficial de las empresas.

Los usuarios de Twitter por rango de edad difieren de manera importante con

Facebook ya que tiene acceso de personas en el rango de 35 a 49 afios.

Segun SERCH advertiserch.com, en el caso de Bolivia, cuenta con una poblacion de
11.750.000 de habitantes, de los cuales el 78% (8.82 millones) son internautas y 62%
(8.200.00) son usuarios activos de las redes sociales. Ademas, que un 62.6% (6.70 millones)

navegan desde un celular.
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Esto quiere decir que todos los contenidos de las estrategias de comunicacion deben
ser 100% Mobile Friendly®! y pueden funcionar si se disefian estrategias con objetivos claros

y nichos de mercado identificados.

Segln la Agencia de Gobierno Electronico y Tecnologias de Informacion vy
Comunicacion (AGETIC —2017). Facebook es la red social mas utilizada entre los bolivianos

con un 94% de la poblacion internauta, y en el cuarto puesto tenemos a Twitter con el 17%

de la poblacion internauta.

Cuadro N° 2
Facebook 94%
Whatsapp 91%
Youtube 40%
Twitter 17%
Instagram 15%
Telegram 8%
Snapchat 6%
Skype 4%

Fuente: Agencia de Gobierno Electrénico y Tecnologias de Informacion y
Comunicacion (AGETIC - 2017)

31 Un Mobile Friendly Design esté disefiado para funcionar de la misma manera en todos los dispositivos. Esto
significa que nada cambia o es inutilizable en un ordenador o dispositivo movil. Las caracteristicas como los
desplegables de navegacion son limitadas, ya que pueden ser dificiles de usar en dispositivos maviles.
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Segun refiere el informe global de la situacion del social media de We Are
Social y Hootsuite, en el 2021 Facebook presenta un total de 7.700.000 de usuarios activos
en Bolivia, donde el 47,4% son mujeres y 52.6% son varones. Acceden a Facebook por
cualquier tipo de teléfono movil el 98.8%, solo en portéatiles y computadoras el 1.2%, ambos

(teléfono movil y computadora) el 17% y solo en teléfono movil el 81.8%.

Twitter cuenta con 318.000 usuarios activos en Bolivia. En Twitter el 34.6% de los
usuarios son mujeres y el 65.4% restante varones. El crecimiento trimestral de Twitter en
Bolivia es de 5.6%.

Al referirse al comportamiento del consumidor en Facebook, al menos una nueva Fan
Page al dia, un usuario regala nueve likes entre publicaciones de cualquier tipo. memes,
videos, publicaciones de amigos, etc., un usuario deja cuatro comentarios al dia, comparte
dos publicaciones al dia, un usuario promedio de Facebook hace nueve clics al dia sobre

anuncios que le aparecen en el feed de noticias.

Con estos datos se justifica la eleccion de Facebook como una de las redes en este
estudio. Pero es que ademas hay que tener en cuenta que Facebook es la red social, junto con

Twitter, donde se encuentra a la mayoria de los usuarios en el pais.

3.5.3.4.Métricas de las cuentas de las redes sociales.

Las redes sociales, brindan diferentes métricas que permiten medir si éstas cumplen
con los objetivos con los que fueron gestionados. Existen métricas internas propias de las
cuentas y las externas que todo usuario tiene acceso. Asimismo, métricas gratuitas y métricas

pagadas.
Lo que interesa es medir el rendimiento de las paginas de Facebook y Twitter de la

empresa Y.P.F.B. Se debe tener en cuenta que un exceso de informacion es lo mismo que no

tener nada de informacion, por tanto, solo se tiene que medir lo que puede mejorar.
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Para medir el rendimiento de la pagina de Facebook y Twitter, se utilizé Unicamente
las métricas de las publicaciones que son los Unicos indicadores relevantes del rendimiento
del contenido y estas métricas son gratuitas, ya que Y.P.F.B. es una empresa estratégica del
Estado boliviano, razon por la cual su administracion presupuestaria se enmarca en leyes,
normas y procedimientos de gestion publica boliviano, que no permiten el acceso y compra

de métricas externas.
3.6. Ambito de aplicacion.

Conforme a las lineas de investigacion planteadas se desarroll6 en: gestion de la
comunicacion y nuevas tecnologias, de manera mas especifica en tecnologias de la
informacion y comunicacion aplicada a instituciones y el empleo de las narrativas digitales

en redes sociales en la comunicacion corporativa.
3.7. Interpretacion y resultados de la investigacion diagndstica.

En el primer semestre de la gestion 2017, la empresa estratégica de Y.P.F.B., sufrié
una crisis comunicacional, por problemas administrativos y de gestidn en esta empresa, que
conllevaron a una negativa reputacion corporativa, limitada por la ausencia de un modelo de

comunicacion corporativa digital, basada en las redes sociales.

A partir de este hecho la direccion de comunicacion corporativa de Y.P.F.B., decidio
mejorar la estrategia de comunicacion corporativa digital que permita optimizar la imagen a
través de una comunicacion corporativa online acorde a los conceptos centrales de su enfoque
empresarial, fundamentado en la cultura digital de los usuarios, reflejado en el uso de las

redes sociales.

La implementacion de las narrativas digitales en las redes sociales de Facebook y
Twitter de Y.P.F.B., permiten nuevas formas para producir, interactuar y consumir
informacidn con los usuarios, y consolidar la imagen, relacién y confianza con los publicos

de interés de la empresa.
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El estudio de caso ha requerido de la sistematizacion de la informacién recabada. Para
ello, se han estructurado los contenidos y las estrategias desarrolladas segun los tres
elementos mas importantes en el disefio de una narrativa transmedia (Pratten, 2011). Estos

son:

a) Para la historia-contenido se recogieron las publicaciones en las cuentas de
Facebook y Twitter de Y.P.F.B. entre los meses de marzo, abril, mayo, junio y
julio de la gestion 2017. El objetivo era determinar el grado de adaptacion de una
historia a cada una de ellas. También se analizaron el formato y contenido de las

publicaciones.

b) Para los canales-plataformas se han sistematizado los contenidos de Facebook y

Twitter para la expansion del relato narrativo.

c) Para la experiencia-audiencias se ha analizado el grado de interaccion e
implicacion otorgado a las audiencias, asi como la experiencia generada en las

redes de Facebook y Twitter.

3.7.1. Estrategia de comunicacion digital de Y.P.F.B.

Primero, se realizd una revision documental del marco tedrico del trabajo de
investigacion para clarificar los aspectos académicos y relacionar con la parte operativa de
la comunicacion digital de YPFB.

Asimismo, el trabajo se inici6 con la observacién directa y entrevistas a los
profesionales que trabajan en la direccion de comunicacion corporativa, esta técnica permitio
determinar que no existe evidencia de un documento escrito de la estrategia de comunicacion
digital y redes sociales, esta falencia se arrastra desde el cambio de administracion en la
empresa publica. Hecho, que no perjudicé el trabajo que la direccién de comunicacién realiza
en las redes sociales, es decir, si existe un trabajo operativo de comunicacion digital en

distintas plataformas y cuentas sociales administradas por esta unidad de Y.P.F.B.
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La estrategia de comunicacion digital que formaliza el gestor de las redes sociales de
Y.P.F.B., estd fundamentada en la gestion y administracion de las redes sociales Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube y el Sitio web institucional, con el objetivo de tener presencia
corporativa en la comunicacion digital. A partir de los lineamientos de la estrategia digital de
Y.P.F.B., se identifico las siguientes cuentas digitales:

Cuadro N° 3
CUENTAS ONLINE DE YPFB Seguidores

fCEbook YPFB Corp. 115.423

FACEBOOK

, @YPFB Corp. 4.675

TWITTER

9

Corparacidn http://www.ypfb.gob.bo 73.212
SITIO WEB
' Youtube YPFB Corp.
958

YOUTUBE

ypfb_Corporacion 6.249

INSTAGRAM

Fuente: Elaboracion propia
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3.7.2. Observacion de la comunicacion corporativa.

Segun la recopilacion de informacion en el periodo determinado para el estudio, las
profesiones de las personas que trabajaban en la Direccion de Comunicacion es diversa. El
funcionario que disefiaba la estrategia y administraba la comunicacion online, no es
comunicador social de profesion, pero tiene experiencia en el area. Es decir, no es un
especialista en Comunicacion digital, pero realizaba las tareas de un Digital Media Planner,
Content Curation y de Community Manager, Social Media, etc. si bien conocia y tiene

especialidad empirica en el area no tiene el titulo del area especifica que avale su profesion.

3.7.2.1.Andlisis de las cuentas de Facebook YPFB. Corp.

La cuenta de Facebook, mediante su cuenta YPFB Corp. es administrada por el
encargado de las redes sociales dependiente de la Direccion de Comunicacién, disefia y
gestiona los mensajes, narrativas utilizadas en las diferentes cuentas digitales, éstas deben ser
previamente aprobadas por el Director de Comunicacién Corporativa, enmarcada en la

politica y estrategia de comunicacion determinada para la gestion en curso de Y.P.F.B.

El objetivo de la estrategia de la cuenta de Facebook es presentar, informar del trabajo
que viene realizando la empresa Y.P.F.B., los mensajes utilizados en la estrategia de
comunicacion digital, es institucional, informativo y educativo, estos mensajes son
producidas de forma periddica de acuerdo a las necesidades de la empresa. A través de estas
narrativas se logra obtener mayor presencia en la red social, utilizando discursos cortos
caracterizados por la presentacion de fotos que acompafan al texto, utilizando un lenguaje

cercano y calido.

Hasta la fecha que se realizo la investigacion la cuenta de Facebook de Y.P.F.B.

contaba con 115.423 personas, seguidores de la pagina de Y.P.F.B.

Entre los meses de marzo, abril, mayo, julio y agosto (meses determinados para la

realizacion de la presente tesis), del afio 2017, se registré la siguiente informacion:
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a) Andlisis de Produccion de narrativas en Facebook

Por ejemplo, presentamos algunos de los mensajes posteados de la cuenta de

Facebook YPFB Corp.:
Cuadro N° 4

Mensajes

Comentario

Compartido

Me gusta

La era petroquimica se inicia en Bolivia con la operacion
de la Planta de Amoniaco y Urea

3

15

23

El #TeamNosiglia te espera en el stand de
#LubricantesYPFB de la

Feria Fiacruz

Del 15 al 19 de #Feb 2017. TECNOLOGIA EN
LUBRICANTES

21

Nuevas tecnologias, eficiencia y estandarizacion de
las operaciones en la exploracion y explotacién de
Hidrocarburos™
#Ahora #ForoGasBolivia #31Ago #Bolivia
@BOLIVIA_MH @cumpitobarriga
@giselalopez68

15

Paises miembros del FPEG destacan liderazgo del
presidente EVO

19

24

Estamos presentes en la Version 2017 de la
@FeriaVIDAS el evento agrario mas importante a nivel
nacional, en el cual exponemos los beneficios y ventajas
de la urea a través de parcelas demostrativas en cultivos
de Maiz, Trigo, Sorgo y Girasol.

15

32

El Presidente de YPFB Oscar Barriga participa en el
JODIGAS

27

La interconexion de la Planta La Vertiente al campo
Caigua efectuada por Yacimientos Petroliferos Fiscales
Bolivianos, permitira incrementar la produccion de gas
natural de 28 a 40 millones de pies cubicos por dia
(MMpcd).

19

25

Bolivia importa insumos y aditivos de empresas de
varios paises del mundo para formular gasolinas

20

27
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https://www.facebook.com/hashtag/teamnosiglia?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWVWptD1-aAZo1tvOmaySNF_f6CROUp7ApT2LRmQlMcwQxAxFRgQJHv77cPjFm0Dt6eGsg3mxHIcRD6wL-dV_WXJfdU1jsGMhafz7sdYD7FRjtUp7L5QAEWoQmwjlakYSG2MgKAbft8GzOxuPXK_fBu&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/lubricantesypfb?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWVWptD1-aAZo1tvOmaySNF_f6CROUp7ApT2LRmQlMcwQxAxFRgQJHv77cPjFm0Dt6eGsg3mxHIcRD6wL-dV_WXJfdU1jsGMhafz7sdYD7FRjtUp7L5QAEWoQmwjlakYSG2MgKAbft8GzOxuPXK_fBu&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/Feria-Fiacruz-303587103036691/?__cft__%5b0%5d=AZWVWptD1-aAZo1tvOmaySNF_f6CROUp7ApT2LRmQlMcwQxAxFRgQJHv77cPjFm0Dt6eGsg3mxHIcRD6wL-dV_WXJfdU1jsGMhafz7sdYD7FRjtUp7L5QAEWoQmwjlakYSG2MgKAbft8GzOxuPXK_fBu&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Feria-Fiacruz-303587103036691/?__cft__%5b0%5d=AZWVWptD1-aAZo1tvOmaySNF_f6CROUp7ApT2LRmQlMcwQxAxFRgQJHv77cPjFm0Dt6eGsg3mxHIcRD6wL-dV_WXJfdU1jsGMhafz7sdYD7FRjtUp7L5QAEWoQmwjlakYSG2MgKAbft8GzOxuPXK_fBu&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/hashtag/feb?__eep__=6&__cft__%5b0%5d=AZWVWptD1-aAZo1tvOmaySNF_f6CROUp7ApT2LRmQlMcwQxAxFRgQJHv77cPjFm0Dt6eGsg3mxHIcRD6wL-dV_WXJfdU1jsGMhafz7sdYD7FRjtUp7L5QAEWoQmwjlakYSG2MgKAbft8GzOxuPXK_fBu&__tn__=*NK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ahora?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARBJaw1c9urV_kNQh6m_7KGmDg8mMWDsyZ1G07cd7dx_-4sEyNQHDEcJL6WWpEyfAFTIm_vY_ejAdSBGcGCstoUoxDG6g_z6jqQyCARidkxcKRoEF5u0h2kHCttrvApdYX8LZ471hUrY285pa--vNn6YuKasrgyPVTFGQ4jIZurWZVc8f3vwSDmJ5bP9Ey5mT5Lew4w9jVBTXxsKZUKBykwF8ng&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/forogasbolivia?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARBJaw1c9urV_kNQh6m_7KGmDg8mMWDsyZ1G07cd7dx_-4sEyNQHDEcJL6WWpEyfAFTIm_vY_ejAdSBGcGCstoUoxDG6g_z6jqQyCARidkxcKRoEF5u0h2kHCttrvApdYX8LZ471hUrY285pa--vNn6YuKasrgyPVTFGQ4jIZurWZVc8f3vwSDmJ5bP9Ey5mT5Lew4w9jVBTXxsKZUKBykwF8ng&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/31ago?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARBJaw1c9urV_kNQh6m_7KGmDg8mMWDsyZ1G07cd7dx_-4sEyNQHDEcJL6WWpEyfAFTIm_vY_ejAdSBGcGCstoUoxDG6g_z6jqQyCARidkxcKRoEF5u0h2kHCttrvApdYX8LZ471hUrY285pa--vNn6YuKasrgyPVTFGQ4jIZurWZVc8f3vwSDmJ5bP9Ey5mT5Lew4w9jVBTXxsKZUKBykwF8ng&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/bolivia?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARBJaw1c9urV_kNQh6m_7KGmDg8mMWDsyZ1G07cd7dx_-4sEyNQHDEcJL6WWpEyfAFTIm_vY_ejAdSBGcGCstoUoxDG6g_z6jqQyCARidkxcKRoEF5u0h2kHCttrvApdYX8LZ471hUrY285pa--vNn6YuKasrgyPVTFGQ4jIZurWZVc8f3vwSDmJ5bP9Ey5mT5Lew4w9jVBTXxsKZUKBykwF8ng&__tn__=%2ANK-R
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Panel :"Nuevas tecnologias, eficiencia vy 1 8 18
estandarizacion de las operaciones en la exploracion

y explotacion de Hidrocarburos™

#Ahora #ForoGasBolivia #31Ago #Bolivia

@BOLIVIA_MH @cumpitobarriga

@giselalopez68

Bolivia y Guinea Ecuatorial buscan firmar acuerdo 3 6 50
hidrocarburifero

La #UreaYPFEB #Ahora en Shinahota, Cochabamba 1 28 62
El Vicepresidente del Estado Plurinacional de Bolivia, 2 33 45
Alvaro Garcia Linera, junto al presidente de

YPFB Corp.

Oscar Barriga YPFB

hizo un recorrido por la

Expocruz Santa Cruz 2017

y visitd diferentes stands, entre ellos el de la estatal

petrolera.

El presidente de YPFB explica las propiedades de la 12 15 82
gasolina Super91 en el programa al Dia

El Gobierno Autonomo Regional del Chaco - Yacuiba 15 15 23
y la Expochaco

2017, otorgd a YPFB Corp.

el premio al Mejor Stand del Pabell6n Internacional por

ser el mas visitado, innovador y tecnoldgico

YPFB firma tres convenios para comercializar 14.000 16 45 53
TM de urea en el mercado interno

YPFB es un proveedor confiable, cuenta con areas de 9 31 37
alta prospectividad, ofrece seguridad juridica y mercados

regionales en crecimiento demanda

YPFB Refinacion obtiene certificacion referida a 5 12 41
Sistemas de Gestion de Mantenimiento

YPFB completa entrega de 150 viviendas a favor de la 11 14 15
familia guarani

YPFB logra $us 1.094MM de renta petrolera en favor de 23 26 36
Pando, recursos que impulsan el desarrollo regional

YPFB Gas & Petréleo 2017 8 25 33
http://www.ypfbgasypetroleo.com.bo/2017/galeria/2017

Desde el 2006 el alto se beneficié con mas 10 43 29
De 220 mil instalaciones de gas domiciliario
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https://www.facebook.com/hashtag/ahora?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDiRx3ORWWRYZeWEt8KVUVzSXUGzyFDLb1sgAimnC763kwN0r8tJz7PIA2vPLSoGIlhPtX87e5_SiuBhtnO9sPJkwTbuHrOJmaQwJXrsPkdvFsIKJLOGStIem084iFzQD57pILz-THqJOOPsks5Bo2QjlvCdxFVWLPJhcTICGBPqZv6nZu_h3HO32Jc-kCmcEG5lq9kgylgwooFRH4s8KPgPx8&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/forogasbolivia?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDiRx3ORWWRYZeWEt8KVUVzSXUGzyFDLb1sgAimnC763kwN0r8tJz7PIA2vPLSoGIlhPtX87e5_SiuBhtnO9sPJkwTbuHrOJmaQwJXrsPkdvFsIKJLOGStIem084iFzQD57pILz-THqJOOPsks5Bo2QjlvCdxFVWLPJhcTICGBPqZv6nZu_h3HO32Jc-kCmcEG5lq9kgylgwooFRH4s8KPgPx8&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/31ago?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDiRx3ORWWRYZeWEt8KVUVzSXUGzyFDLb1sgAimnC763kwN0r8tJz7PIA2vPLSoGIlhPtX87e5_SiuBhtnO9sPJkwTbuHrOJmaQwJXrsPkdvFsIKJLOGStIem084iFzQD57pILz-THqJOOPsks5Bo2QjlvCdxFVWLPJhcTICGBPqZv6nZu_h3HO32Jc-kCmcEG5lq9kgylgwooFRH4s8KPgPx8&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/bolivia?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARDiRx3ORWWRYZeWEt8KVUVzSXUGzyFDLb1sgAimnC763kwN0r8tJz7PIA2vPLSoGIlhPtX87e5_SiuBhtnO9sPJkwTbuHrOJmaQwJXrsPkdvFsIKJLOGStIem084iFzQD57pILz-THqJOOPsks5Bo2QjlvCdxFVWLPJhcTICGBPqZv6nZu_h3HO32Jc-kCmcEG5lq9kgylgwooFRH4s8KPgPx8&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ureaypfb?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARAXrB5LI7JxCC-xTCabFlFRM7seZBvhTy4kscQWVCiiG-offYB_7JnY10rOm364gKFeu1kGam1M-ReFDkJ62QRPm3E23F43c_GQ8oyQ_fVGoEyEaoacG5EGvyaa3Dj_LjkKyqgdGoSXRHmsxr9yN1n7irpf8R3tPTqGC5tsSmy9TEsb7LU4pDp4M4BpekCj1arY6PLj1lJZJhGRxbz-G-V7s8o&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/hashtag/ahora?source=feed_text&__xts__%5B0%5D=68.ARAXrB5LI7JxCC-xTCabFlFRM7seZBvhTy4kscQWVCiiG-offYB_7JnY10rOm364gKFeu1kGam1M-ReFDkJ62QRPm3E23F43c_GQ8oyQ_fVGoEyEaoacG5EGvyaa3Dj_LjkKyqgdGoSXRHmsxr9yN1n7irpf8R3tPTqGC5tsSmy9TEsb7LU4pDp4M4BpekCj1arY6PLj1lJZJhGRxbz-G-V7s8o&__tn__=%2ANK-R
https://www.facebook.com/Yacimientos/?__cft__%5b0%5d=AZXWWb1yLms22aK0mOdgF26xvArsowNx-me7ni6IhAQxDD5VZgKnIDighscL1fODMIRgvqblEykkiYm3jhFKQVbfJmpgVJggRSFR8HABb8ERuX5xIt2lZfaCWhfwjvowyvaxmXwYeok6Y72QDY-ztsQt&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Yacimientos/?__cft__%5b0%5d=AZXWWb1yLms22aK0mOdgF26xvArsowNx-me7ni6IhAQxDD5VZgKnIDighscL1fODMIRgvqblEykkiYm3jhFKQVbfJmpgVJggRSFR8HABb8ERuX5xIt2lZfaCWhfwjvowyvaxmXwYeok6Y72QDY-ztsQt&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/oscarbarrigaarteaga/?__cft__%5b0%5d=AZXWWb1yLms22aK0mOdgF26xvArsowNx-me7ni6IhAQxDD5VZgKnIDighscL1fODMIRgvqblEykkiYm3jhFKQVbfJmpgVJggRSFR8HABb8ERuX5xIt2lZfaCWhfwjvowyvaxmXwYeok6Y72QDY-ztsQt&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/oscarbarrigaarteaga/?__cft__%5b0%5d=AZXWWb1yLms22aK0mOdgF26xvArsowNx-me7ni6IhAQxDD5VZgKnIDighscL1fODMIRgvqblEykkiYm3jhFKQVbfJmpgVJggRSFR8HABb8ERuX5xIt2lZfaCWhfwjvowyvaxmXwYeok6Y72QDY-ztsQt&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Expocruz-Santa-Cruz-2017-345331202576538/?__cft__%5b0%5d=AZXWWb1yLms22aK0mOdgF26xvArsowNx-me7ni6IhAQxDD5VZgKnIDighscL1fODMIRgvqblEykkiYm3jhFKQVbfJmpgVJggRSFR8HABb8ERuX5xIt2lZfaCWhfwjvowyvaxmXwYeok6Y72QDY-ztsQt&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Expocruz-Santa-Cruz-2017-345331202576538/?__cft__%5b0%5d=AZXWWb1yLms22aK0mOdgF26xvArsowNx-me7ni6IhAQxDD5VZgKnIDighscL1fODMIRgvqblEykkiYm3jhFKQVbfJmpgVJggRSFR8HABb8ERuX5xIt2lZfaCWhfwjvowyvaxmXwYeok6Y72QDY-ztsQt&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Gobierno-Autonomo-Regional-del-Chaco-Yacuiba-104307629725240/?__cft__%5b0%5d=AZW3Z2oTpG2SGe7A79W78d-V4n8A5q_ScGhdKFSJcLzNcmFY5fbHNetOXJK1YsTT9A7WNHHEmJJt7-s6vYhzkl-rMLIKXSUpyrdzydyZa277OgDm4M2cxw6PFYx5eoujHob98LTMTd4fekV6jw18XC1T&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Gobierno-Autonomo-Regional-del-Chaco-Yacuiba-104307629725240/?__cft__%5b0%5d=AZW3Z2oTpG2SGe7A79W78d-V4n8A5q_ScGhdKFSJcLzNcmFY5fbHNetOXJK1YsTT9A7WNHHEmJJt7-s6vYhzkl-rMLIKXSUpyrdzydyZa277OgDm4M2cxw6PFYx5eoujHob98LTMTd4fekV6jw18XC1T&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/laregionchaco/?__cft__%5b0%5d=AZW3Z2oTpG2SGe7A79W78d-V4n8A5q_ScGhdKFSJcLzNcmFY5fbHNetOXJK1YsTT9A7WNHHEmJJt7-s6vYhzkl-rMLIKXSUpyrdzydyZa277OgDm4M2cxw6PFYx5eoujHob98LTMTd4fekV6jw18XC1T&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/laregionchaco/?__cft__%5b0%5d=AZW3Z2oTpG2SGe7A79W78d-V4n8A5q_ScGhdKFSJcLzNcmFY5fbHNetOXJK1YsTT9A7WNHHEmJJt7-s6vYhzkl-rMLIKXSUpyrdzydyZa277OgDm4M2cxw6PFYx5eoujHob98LTMTd4fekV6jw18XC1T&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Yacimientos/?__cft__%5b0%5d=AZW3Z2oTpG2SGe7A79W78d-V4n8A5q_ScGhdKFSJcLzNcmFY5fbHNetOXJK1YsTT9A7WNHHEmJJt7-s6vYhzkl-rMLIKXSUpyrdzydyZa277OgDm4M2cxw6PFYx5eoujHob98LTMTd4fekV6jw18XC1T&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/Yacimientos/?__cft__%5b0%5d=AZW3Z2oTpG2SGe7A79W78d-V4n8A5q_ScGhdKFSJcLzNcmFY5fbHNetOXJK1YsTT9A7WNHHEmJJt7-s6vYhzkl-rMLIKXSUpyrdzydyZa277OgDm4M2cxw6PFYx5eoujHob98LTMTd4fekV6jw18XC1T&__tn__=kK-R
http://www.ypfb.gob.bo/es/14-noticias/802-ypfb-logra-$us-1-094mm-de-renta-petrolera-en-favor-de-pando,-recursos-que-impulsan-el-desarrollo-regional.html
http://www.ypfb.gob.bo/es/14-noticias/802-ypfb-logra-$us-1-094mm-de-renta-petrolera-en-favor-de-pando,-recursos-que-impulsan-el-desarrollo-regional.html

Maestria en Gestion de la Comunicacion

Premios Maya Bolivia 2017 YPFB Corp. MEJOR 7 26 48
EMPRESA DE SERVICIOS BASICOS, Gerencia
Nacional de Redes y Ductos

X1l FERIA DEL ALTIPLANO CHALLAPATA 2017. 12 38 54
Participamos haciendo conocer a  productores
agricultores las ventajas y beneficios del nuevo producto
de YPFB Corp. que pronto empezard a ser
comercializado, fertilizante #UreaYPF

#AHORA. Juliana Barrientos por YPFB participa del 16 39 62
Miss

Feicobol, comparte y apoya. #LubricantesYPFB

#UreaYPFB

Te esperamos en la mejor feria de La Paz, ven te 13 41 35

esperamos en #LaPazExpone 2017

Estamos presentes en la Version 2017 de la 15 34 82
@FeriaVIDAS el evento agrario mas importante a nivel
nacional, en el cual exponemos los beneficios y ventajas
de la urea a través de parcelas demostrativas en cultivos
de Maiz, Trigo, Sorgo y Girasol.

YPFB y Milner Capital invertiran $us 2.500 MM en 18 55 17
exploracion y reactivacién de campos

Cochabamba, 25 may AN-YPFB.- La empresa Milner
Capital realizara estudios de exploracion en la Cuenca
Madre de Dios, para la reactivacion de tres campos
hidrocarburiferos e incremento de produccién, ademas
de analisis de descubrimientos no desarrollados con una
inversion de $us 2.500 millones, segun establece un
compromiso suscrito este viernes con Yacimientos
Petroliferos Fiscales Bolivian..

Fuente: Elaboracion propia

En las diferentes narrativas que se presentan en los posteados de las cuentas de
Facebook, no se identifica un relato significativo que comparta la identidad de la empresa.
La empresa debe ser entendida a partir del relato, los valores, esto permite lograr cierta
corporeidad sustentada en las acciones, los valores y los objetivos alcanzados y desarrollados

en cada mensaje.

Cada mensaje posteado en la cuenta de Facebook es una narrativa muy particular, que

solo transmite informacién general que no aporta conocimiento significativo de la empresa
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https://www.facebook.com/Yacimientos/posts/1937217146545045
https://www.facebook.com/Yacimientos/posts/1937217146545045
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hacia sus grupos de interés. Existe ausencia de elementos con mensajes claros y directos con
el fin de no dar lugar a interpretaciones varias, sino que la idea sea Unica y se transmita tal
cual el emisor pretende desarrollarla.

La narrativa que utiliza Y.P.F.B. carece de relatos convencionales, que establezca
conexiones emocionales con los grupos de interés, que logre captar la atencion y emocionar
para la posterior identificacion y apropiacion.

b) Tipo de Narrativas en Facebook

Cuadro N° 5
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NARRATIVAS Ambito Tema Tipo de Protagonista Tono de la Tipo de
DISCURSIVAS geografico % principal % discurso % de la accion % informacion % comunicacion %
Mes
MARZO Local 30% Gas 80% Noticias 60% YPFB 65% Positivo 80% De informacion 70%
institucionales Corporacion publica
Nacional 50% Empleo 2% Noticias 5% | Petrogquimica 5% Negativa 2% De persuasion 5%
culturales social
Internacional 5% Cultura 6% Consigna 25% | Redesde Gas | 15% Neutro 15% De 3%
politica reclutamiento
Regional 15% Institucional 12% Noticias 10% Estado 15% Politico 3% De informacion 22%
Educativas politica
ABRIL Local 30% Gas 82% Noticias 63% YPFB 60% Positivo 50% De informacion 65%
institucionales Corporacién publica
Nacional 53% Empleo 2% Noticias 5% | Petroquimica 5% Negativa 2% De persuasion 5%
culturales social
Internacional 5% Cultura 6% Consigna 28% | Redesde Gas | 20% Neutro 45% De 3%
politica reclutamiento
Regional 12% Institucional 10% Noticias 4% Estado 15% Politico 3% De informacion 27%
Educativas politica
MAYO Local 35% Gas 70% Noticias 64% YPFB 55% Positivo 60% De informacion 55%
institucionales Corporacién publica
Nacional 50% Empleo 2% Noticias 5% | Petroquimica 5% Negativa 1% De persuasion 5%
culturales social
Internacional 5% Cultura 6% Consigna 21% | Redesde Gas | 25% Neutro 35% De 3%

politica

reclutamiento
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Regional 10% Institucional 22% Noticias 10% Estado 15% Politico 4% De informacion 37%
Educativas politica
JUNIO Local 35% Gas 50% Noticias 42% YPFB 55% Positivo 70% De informacion 56%
institucionales Corporacion publica
Nacional 55% Empleo 2% Noticias 8% | Petroquimica 15% Negativa 2% De persuasion 5%
culturales social
Internacional 5% Cultura 8% Consigna 38% | Redesde Gas | 15% Neutro 25% De 4%
politica reclutamiento
Regional 5% Institucional | 40% Noticias 12% Estado 15% Politico 3% De informacion 35%
Educativas politica
JULIO Local 49% Gas 55% Noticias 72% YPFB 49% Positivo 40% De informacion 60%
institucionales Corporacion publica
Nacional 21% Empleo 5% Noticias 5% | Petroquimica 5% Negativa 22% De persuasion 5%
culturales social
Internacional 15% Cultura 5% Consigna 18% | Redesde Gas | 31% Neutro 25% De 3%
politica reclutamiento
Regional 15% Institucional 35% Noticias 5% Estado 15% Politico 13% De informacion 32%
Educativas politica
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¢) Tratamiento del discurso

Cuadro N° 6
ELEMENTOS Imagen Grafico Video Textos Enlaces Hashtags
DISCURSIVOS % % % % %
Mes %
MARZO 100% 20% 80% 100% 80% 100%
ABRIL 100% 8% 60% 100% 80% 100%
MAYO 100% 17% 2% 100% 80% 100%
JUNIO 100% 21% 83% 100% 80% 100%
JULIO 100% 7% 79% 100% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia

- Los discursos utilizados siempre presentan fotos que definen los textos, y sirven de

apoyo a los mensajes.

- Ensu generalidad existe el apoyo de los enlaces de hashtags para que exista mayor

viralizacion de los mensajes, en las cuentas de las redes sociales.

- El video, con una duracion de no mas de dos minutos son utilizados con frecuencia

para aumentar el engagement, el alcance y la efectividad.

- Se puede evidenciar que cada mensaje lleva como minimo una imagen, texto y

hashtags, caracteristica principal de su administracion.

d) Analisis de la Circulacion

Cuadro N° 7
MARZO
N° de N° de N° de Tipo de
Mensajes frecuencia repeticion mensaje Comentarios Compartir
Quejas | Comentarios Comentarios | Like
positivos negativos
27 De acuerdo a Una por Informativo 105 203 122 1020 998
necesidad mensaje Educativo
Politico

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 5

Facebook- Marzo
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Fuente: Elaboracion propia

- De los 27 mensajes, existieron 1020 likes, existe una retroalimentacion negativa con

650 comentarios, a diferencia de 203 comentarios positivos y 105 quejas.

Cuadro N° 8
N° de N° de N° de Tipo de
Mensajes frecuencia repeticion mensaje Comentarios Compartir
Quejas | Comentarios | Comentarios | Like
positivos negativos
29 Segln Una por Informativo 105 195 305 758 956
necesidad mensaje Educativo
Politico

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 6
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Fuente: Elaboracion propia

De los 29 mensajes presentados, 956 mensajes compartidos, con 758 likes y una

retroalimentacion de 865 comentarios negativos, y solo 52 comentarios positivos y

los 94 quejas.

Cuadro N° 9

N° de N° de N° de Tipo de
Mensajes frecuencia repeticion mensaje Comentarios Compartir
Quejas | Comentarios Comentarios | Like
positivos negativos
35 Segln Una por Informativo 107 103 1453 797 891
necesidad mensaje Educativo
Politico

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 7

Facebook- Mayo

COMPARTIR

LIKE

COMENTARIOS NEGATIVOS
COMENTARIOS POSITIVOS

QUEJAS

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900

1000

Fuente: Elaboracion propia

En el mes de mayo se presento el problema de la compra irregular de Taladros por
parte de la empresa YPFB (problema administrativo) que conllevo a una crisis
comunicacional, este hecho se reflejé en el mayor trafico en las redes sociales.
Se administraron 35 mensajes, con una retroalimentacion de 891 mensajes
compartidos, hubo 1.453 comentarios negativos, 797 likes, 103 comentarios
positivos, y 107 quejas.
En este mes la cifra de comentarios negativos ascendid, pero no existi6 una
retroalimentacion directa a cada mensaje.

Cuadro N° 10

JUNIO
N° de N° de N° de Tipo de
Mensajes frecuencia repeticion mensaje Comentarios Compartir
Quejas | Comentarios Comentarios | Like
positivos negativos
45 Segln Una por Informativo 94 52 865 645 648
necesidad mensaje Educativo
Politico

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 8

Facebook- Junio
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Fuente: Elaboracion propia

En el mes de junio hubo un aumento de mensajes 45 en total, de los cuales 648 se
compartieron, la cifra de comentarios negativos descendié a 865, 645 likes, 52
comentarios positivos, y 94 quejas.

En este mes la cifra de comentarios negativos descendid, pero todavia la cantidad es

elevada, y no existio una retroalimentacion directa a cada mensaje.

Cuadro N° 11

N° de N° de N° de Tipo de
Mensajes frecuencia repeticion mensaje Comentarios Compartir
Quejas | Comentarios Comentarios | Like
positivos negativos
25 Segln Una por Informativo 96 119 924 814 772
necesidad mensaje Educativo
Politico

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 9

Facebook- Julio
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Fuente: Elaboracion propia

Del andlisis que se presenta entre los meses de marzo, abril, mayo, junio y julio, se debe

destacar lo siguiente:

- La periodicidad de los mensajes es de acuerdo a necesidad de la empresa, si existen
eventos, actividades u otros temas comunicacionales relacionados a YPFB, se

elaboran contenidos informativos, educativos o politicos para esta red.

- Las narrativas posteadas en la cuenta de Facebook reflejan el caracter corporativo y
politico de la empresa, ya que sus discursos estan muy relacionados con el trabajo de

la empresa y del Estado boliviano.

- Siempre se colocan textos, fotos, videos y enlaces relacionados con el tema que se

desea exponer.

- El publico que leen los mensajes realiza diversos comentarios o interrogantes, pero
no existe una retroalimentacién de parte del administrador de Y.P.F.B., es decir no

hay respuesta a los mensajes y publicaciones realizadas por los usuarios a la cuenta
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de Facebook, por tanto, no existe una interaccion y seguimiento a las narrativas

utilizadas.

- No existe un rastreo minucioso de la cuenta de Facebook por parte del Community
Manager, se debe tomar en cuenta que este trabajo debe realizarse los 7 dias de la

semana y las 24 horas del dia.

3.7.2.2. Andlisis de la cuenta de Twitter @YPFB Corp.

Normalmente una estrategia de contenidos en Twitter requiere de menos trabajo
que en otras redes sociales 0 que en una cuenta de Facebook o un blog. La razon es la

limitacion de 280 caracteres por tweet.

Como regla general, Twitter no es la red social para publicitar informacién 24
horas, los 7 dias de la semana. Por el limitado nimero de caracteres en su mayoria los
tweets deben ser contenido relevante que interese al target y seguidores, debemos
recordar que la motivacion principal de los usuarios para estar en Twitter es recibir

promociones y noticias corporativas.

a) Analisis de produccion de las Narrativas utilizadas en los Tweets:
Cuadro N° 12

Mensajes

Inauguracion VII Congreso Internacional YPFB Gas &
Petrdleo 2017

Te dejamos la galeria de fotos para que veas el primer dia de
VIl Congreso Internacional de YPFB Gas & Petréleo 2017

YPFB es #MarcapaisBolivia#corazondel Sur

#Bolivia YPFB el 2017 encara produccion de Urea y
Amoniaco asi como de petroquimica https://gl/HSdHjQ
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11 afios aportado para la lucha contra la desercion escolar
#JuancitoPinto

La planta de Amoniaco y Urea representa un avance

tecnolégico y desarrollo para Bolivia #YPFB

#YPFB socializa los resultados de la nacionalizacion en Figas

gue se realiza en Tarija

#Bolivia inaugura el VII Congreso Internacional de YPFB Gas
& Petroleo 2017 “Nuevos Actores, Mercados y Tecnologias”.

“SantaCruz

La #industrializacion es una realidad y el agro crucefio es el
principal beneficiario. #YPFB  #Suefioscumplidos
#Crucefodecorazon

YPFB Corp. MEJORE EMPRESA DE SERVICIOS
BASICOS, Gerencia Nacinal de Redes y Ductos. Recibe Pdte.
YPFB @cumpitabarriga

Gobierno no ve problemas para pagar incremento a
trabajadores de YPFB — 8 de mayo 2017

YPFB ya suscribié en 2017 seis acuerdos con rusa Gazprom

¢Qué firmara Evo?

#YPFB Casa Matriz y filiales reportan utilidades el 2016 de
mas de Bs. 1.700 millones y cerca de $us 1.900 millones

#PorRentaPetrolera.#Bolivia

Presidente de YPFB destaca industrializacion del gas en 2017
y evita hablar de la corrupcion

YPFB Corp. MEJO EMPRESA DE SERVICIOS BASICOS

Bolivia 2017, con pasos firmes en industria de gas, energia y

litio

Te dejamos la galeria de fotos para que veas el primer dia del
VIl Congreso Internacional YPFB Gas & Petroleo 2017
residente de @ YPFB corp asegura que la estatal seguira

apostando por proyectos ambiciosos en 2017
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Las inversiones en el periodos 2007 al 2017 fueron de mas de

4 mil millones de délares en exploracion y explotacion”

#TarijaLaUnica#

Fuente: Elaboracion propia

b) Tipo de narrativas en los Tweets:

Cuadro N° 13

NARRATIVAS
DISCURSIVAS

Mes

De Pregunta De enlace

Presentaciones

De citas

MARZO

7% 13%

75%

5%

ABRIL

2% 4%

90%

4%

MAYO

7% 3%

82%

8%

JUNIO

7% 3%

85%

5%

JULIO

5% 5%

83%

7%

Fuente: Elaboracion propia

- En su generalidad las narrativas utilizadas en los discursos en Twitter son de tipo

informativo, educativo y politico.

- En su generalidad son presentaciones de eventos realizados por la empresa YPFB,

con un porcentaje menor de enlace, de pregunta y de citas. Existe predominancia de

narrativas de presentacion e informacion.

c) Tratamiento del discurso

Cuadro N° 14

ELEMENTOS Imagen Grafico Video % Textos Enlaces Hashtags
DISCURSIVOS % % % % %
Mes
MARZO 100% 20% 80% 100% 80% 100%
ABRIL 100% 8% 60% 100% 80% 100%
MAYO 100% 17% 72% 100% 80% 100%
JUNIO 100% 21% 83% 100% 80% 100%
JULIO 100% 7% 79% 100% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia
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En los elementos discursivos destacan la imagen, el texto y enlaces de hashtags,

mismos que son utilizados en la cuenta de Facebook sin diferenciacion del tipo de

red social.
El video es un elemento importante en la narrativa de los mensajes en Twitter, ya

que se evidencia que toda noticia presenta un video de apoyo

d) Analisis de la Circulacion

Cuadro N° 15

YPFB MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO
N° de mensajes 27 29 35 45 25
Tipo de mensaje | Informativo | Informativo Informativo Informativo Informativo
Educativo Educativo Educativo Educativo Educativo
Politico Politico Politico Politico Politico
Respuestas 5% 18% 5% 8% 15%
Interaccion 10% 5% 5% 20% 16%
Seguidores 4.075 4.095 4.105 4.162 4.205
Relevancia 50% 50% 50% 50% 50%
Clic en el enlace 20% 15% 17% 23% 18%
Retweets 10% 8% 15% 22% 12%
Me gusta 28% 22% 25% 20% 22%

Fuente: Elaboracion propia

Este analisis de Twitter presenta la siguiente informacion, se resume:

No existe mucha interaccién entre los usuarios de YPFB, el nivel es por debajo del
20%, el numero de seguidores es menos a los 5.000, no se realiza mucha propaganda
para la adhesion de mas usuarios, en el punto del retweets, el indice es menor al 22%,
lo que significa que no hay mucha multiplicacion de los mensajes del twitter, asi como

también me gusta es el menor al 28%.

Los mensajes se caracterizan por emplear una fotografia en cada tweet. generalmente
son los mismos mensajes utilizados en la cuenta de Facebook, asi como las fotos y

los videos.

Una de las particularidades que se ha encontrado en relacion al tipo de recursos

empleados es el uso de hashtags.

La utilizacion de este nuevo canal supone mensajes, narrativas mas institucionales
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que acerca a la empresa con los usuarios, pero los mensajes emitidos en las narrativas

son los mismos que se utilizan en la red de Facebook.

- Enresumen, la estrategia que esta utilizando Y.P.F.B. en la cuenta de Twitter no es
representativa, no existe mucho interés, ni interaccion por parte de los usuarios del

internet.

Realizando este analisis de textos seleccionados, se observa que en realidad no hay
mucha diferencia entre la comunicacion en las redes sociales y la comunicacién en los medios
analogicos. Se repiten temas, estrategias retoricas, tipo de mensajes. Tan solo en lo formal se
aprecia la diferencia real en la generacion del discurso. Este extremo define la ausencia de
una estrategia diferente para cada red social en la generacion de un discurso planificado en
las redes sociales.

3.7.3. Entrevista en profundidad

Para este estudio se han realizado dos entrevistas en profundidad. Se seleccioné a
quienes intervienen directamente en la formacion del discurso en las redes sociales. En
primer lugar, al director de comunicacion (Lic. Javier Rojas) y el jefe del area digital y de

redes sociales (Lic. Jhonny Velasco).

Existe una falencia en la formacién especifica para la gestion de las redes sociales en
los profesionales de la comunicacion, con una insolvencia en el conocimiento de los valores
y cultura organizacional de la empresa a la hora de gestionar y disefiar las narrativas o

discursos en las redes sociales.

Como se ha sefialado en las entrevistas, el grueso del discurso en las redes sociales lo
genera la Direccién de Comunicacion a través de sus colaboradores y el Presidente Ejecutivo
de YPFB (aunque la Presidencia y el Directorio no tienen tiempo para revisar los contenidos
de relevancia de las narrativas que se proyecta en las redes sociales). Por tanto, existe una

planificacion, pero no muy elaborada.
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La estrategia comunicativa de la Direccion de Comunicacion de YPFB que presenta
para las redes sociales e Internet queda en poco cuando se atiende a los datos que arroja el
analisis hecho en este estudio. Los temas politicos, institucionales y educativos copan la

mayoria de los mensajes de Facebook y Twitter.

En cuanto a la pregunta, si existe un plan estratégico comunicacional y
especificamente un Plan Social Media, sefialaron que si, pero no accedieron a
proporcionarnos una copia para realizar el andlisis correspondiente de lo escrito con lo

préctico.

En cuanto al tipo de mensajes utilizados para la gestion de la informacion, se definid
que el discurso utilizado mantiene una linea ideolégica e institucional clara identificada con

el partido de gobierno, a través de las redes sociales.

A la pregunta si existe una semantica de imagen corporativa disefiada especificamente
para las redes sociales, ellos indican que no, ya que los mensajes utilizados en las redes
sociales, no son exclusivos para estos medios, sino son utilizados en toda comunicacién

externa e interna.

A la pregunta sobre la retroalimentacion en las redes sociales de Facebook y Twitter,
sefialaron que, por el intenso trabajo, la falencia de personal especializado en el area de
medios digitales, no existe la posibilidad de realizar una interaccion constante y directa a los
diferentes mensajes que los usuarios plantean en las redes sociales, por tanto, no existe la
retroalimentacion a cada mensaje. Lo que significa que no hay un modelo bidireccional de la

comunicacion en las redes sociales.

En cuanto a linea grafica de los posteos en las redes sociales, que determina la
identidad de la empresa, no tiene claro ya que sus disefios son simples fotografias que se
realizan en los actos de presentacion o eventos realizados, no proporcionan una presencia

visual, personalidad y la forma de ser de la empresa estratégica de YPFB.
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En cuanto a la pregunta de cual era la estrategia para la crisis producida por el caso
taladros, indicaron que no supieron contestar de manera inmediata al acoso digital y
retroalimentar con informacidn porque la linea o politica de respuesta debe ser aprobado por

Presidencia, y esta subestimo a las redes sociales.

Asimismo, se preguntd si existe un manual de crisis comunicacional para redes
sociales, especificamente para Facebook y Twitter, los entrevistados sefialaron que no

contaban con uno.

A la pregunta referida al presupuesto asignado para realizar las promociones y
publicidad en redes sociales, no proporcionaron una respuesta clara; solo indicaron que del
presupuesto total asignado a la Direccién de Comunicacion Corporativa, el 95% se destina a
publicidad en los medios masivos como la television, radio, prensa, la compra de souvenir,
y presentacion de stand en ferias a nivel nacional, el presupuesto es minimo cuando se refiere

a la comunicacion online.
Cabe sefialar que, pese a la insistencia en conocer el plan estratégico comunicacional,

no accedieron a dar a conocer el mismo y, tampoco accedieron a contestar diferentes

preguntas que se les realizo.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DE MODELO DE
COMUNICACION CORPORATIVA A
TRAVES DE NARRATIVAS DIGITALES EN
FACEBOOK Y TIWTTER
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La narrativa digital debe guiar la imagen, la relacion y la reputacion a traves de un
relato unido offline y online con una estrategia digital enfocada hacia la identidad corporativa
considerando las necesidades e inquietudes de los usuarios o prosumidores y, por supuesto,

la opinion publica, que es determinante en una empresa sea publica o privada.

La comunicacién digital evoluciono de la mano del desarrollo de tecnologias y redes
sociales, este cambio gestado por el internet, permite que el consumidor participe
activamente en los contenidos creandolos, consumiéndolos o distribuyéndolos. La creacion
de una estrategia comunicacional, permite convertir a la empresa en lider, creible y con
reputacion positiva, ya que la comunicacion digital requiere de narrativas que generen

impacto en la reputacion y posicionamiento online.

Los modelos son una representacion de la realidad social, no pretenden ser una verdad
absoluta en si misma, pero tratan de lograr una aproximaciéon que posibilite el analisis
esquematico del papel de la comunicacion corporativa a traves de las narrativas digitales en

las redes sociales.

Hoy en dia las instituciones sean publicas o privadas requieren contar con una
propuesta de un modelo de comunicacion que sirva de guia para que las empresas tengan una
narrativa empresarial en base a un relato teniendo en consideracion el significado de lo que

son y hacen por si mismas y por los demas.

En el caso de la empresa Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos, es urgente que
implementen un modelo que guie la narrativa empresarial para disefiar su relato para
transmitir de forma inteligente un discurso Unico y diferenciador que permita alinear la
estrategia global de la empresa con la identidad, los valores corporativos y definan la

semantica corporativa, los ejes y formatos narrativos.
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Gréafico N° 10

HIPERMEDIALES

TRANSMEDIALES
HIPERTEXTUALES

IDENTIDAD
CORPORATIVA

MULTIMEDIALES

FORMATOS
NARRATIVOS

DISCURSO

REDES
SOCIALES

NARRATIVAS

P lesosssssscssensence DIGITALES
INTEGRADOR ¥
MULTIMEDIAL

PUBLICOS

PROSUMIDORE

HISTORIAS

AUDIOVISUAL

IMAGEN

FUENTE: Elaboracion propia
Modelo propuesto: hacia una narrativa digital en la comunicacion corporativa

En este escenario, es preciso definir un nuevo modelo de comunicacion digital con la
utilizacion de narrativas que manifiesten, donde el compartir, comunicar, conversar, cooperar
sean elementos fundamentales, esto implica un cambio en la forma de crear y producir a
partir de narrativas que permitan una mayor interaccion en el proceso comunicativo,
transformando la comunicacion unilateral en bilateral, dialdgica y participativa.
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La comunicacién corporativa, debe permitir que las formas de comunicacién interna
y externa de una empresa se dinamicen para crear una imagen favorable, positiva en base a

la produccion y difusién de contenidos significativos.

Refiriendo a Capriotti (1999):

a) todo comunica en una organizacion (crear contenidos significativos);

b) la comunicacion corporativa debe generar expectativas (permitir la interaccion
entre los usuarios y publicos de interés);

c) la comunicacion corporativa debe estar integrada (contenidos, narrativas

multimediales, hipermediales, redes sociales).

Si la comunicacion corporativa tiene la funcion de armonizar las actividades entre
cultura, identidad e imagen, los contenidos que se vayan a crear deben resumir la estrategia

empresarial a través del plan de comunicacion eficiente y significativo.

La imagen y la reputacion corporativa adquieren un mayor valor en el mundo
empresarial, ya que permiten obtener un lugar especial en la mente de los usuarios y publicos
de interés. Para alcanzar posicionamiento, imagen corporativa de prestigio y una buena
reputacién, la comunicacion corporativa juega un papel importante, porque a traves de esta,
se difunde la imagen y reputacién corporativa se crean percepciones con el propésito general
de establecer y mantener reputaciones favorables con los publicos de que depende la

empresa.

La importancia de la comunicacion corporativa a través de la construccion
significativa de contenidos, de mensajes, y de la creacion de una narrativa que trasmita
imagen, confianza, identificacion, relacion, y apropiacion de la identidad corporativa a los
publicos. En definitiva, la comunicacidn corporativa es un proceso continuo que interviene

directamente en los constructos de la identidad y la legitimidad corporativa.
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La empresa YPFB tienen que ser capaz de digerir de forma inteligente un discurso

unico y diferenciador que permita alinear la estrategia global de la empresa con la identidad

y los valores corporativos a partir de:

Definir la Identidad corporativa de acuerdo a la estrategia global de la empresa, es
importante destacar que la importancia de alinear todos los comportamientos en base
al Credo de la empresa, esta debe ser impulsada desde la Presidencia Ejecutiva y la

Direccién de Comunicacion Corporativa.

Alinear la estrategia de comunicacion a la estrategia global de la empresa y el plan de
comunicacion debe apoyar la consecucion de los objetivos estratégicos establecidos

en la estrategia empresarial.

Identificacidn de historias y pruebas de la realidad, YPFB es una empresa con mas de
85 afios de trabajo hacia la sociedad boliviana, con muchas historias para contar y

expresar.

Crear contenidos y narrativas coherentes con la identidad y la estrategia de
comunicacion de la empresa, que expresen discursos de confianza, empatia, relacion,

identificacion con la sociedad.

Eleccidn de los canales adecuados para llegar a los distintos pablicos de interés, en
este caso el Facebook, Twitter e Instagram son los canales idéneos para los publicos
de YPFB.

Retroalimentar los mensajes de manera inmediata, clara y comprensible; auténtica y
verdadera; y de forma consistente y repetida, para esto se requiere del personal

adecuado y competente en redes sociales.

Medir de manera constante la retroalimentacion, interaccion de los pablicos, a través

de las métricas organicas y metricas pagadas que proporcionan datos inmediatos.
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Evaluar de manera constante la reputacion de la empresa (mediante encuestas) y
reconducir las estrategias y contenidos de acuerdo a informes para introducir procesos

de mejora y fortalecer la reputacion y marca corporativa.

4.1.1. Pasos para que una narrativa sea efectiva

Es importante crear una narrativa eficaz, una historia empresarial que guie toda la
estrategia y la dote de un sentido significativo con elementos argumentales relevantes

y emocionales.

Los contenidos deben ofrecer emocion, relacion, identificacion y apropiacion para
que los puablicos se conviertan en prosumidores de contenidos, contribuyan a la
historia original y favorezcan al posicionamiento digital. EI mapa de interaccidn debe

ser multidireccional, descentralizado, dindmico y movil.

Es importante generar una experiencia proxima y personalizada, de tal forma que
provoque un nivel de emocién y conexion humanizando el quehacer de YPFB,
conectando los hechos en una secuencia logica de causa y efecto, asi como establecer

un inicio y un fin.

Con objetivos claros, la narrativa impactara en los puablicos. Cuanto mas simple sea
el relato mejor, ademas de ser fluido y dindmico hara que las presentaciones sean mas

persuasivas, influyentes y memorables.

Cada historia de YPFB debe ofrecer accidén y emocion mejor que hechos, a traves de

la coherencia en la construccion interna y acordes con el contexto externo.

Calidad y exhaustividad en la informacion de YPFB (qué se hace, qué se ha
conseguido, cémo lo hace) es base para dar valor, es decir, seleccionar correctamente

los elementos que permiten crear la narrativa.

Relevancia comunicativa como aquello que diferencia, lo significativo, de lo que

YPFB se sienta especialmente orgullosa.
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- Es importante crear una emocion argumental, a traveés de narrativas memorables,
comprensibles, con un orden légico que se pueda asimilar y entender, incluso que

permita la autoidentificacion, la relacion, confianza y la emocion.

4.1.2. Creacion de una semantica narrativa: vinculo entre Comunicacién y Narracion

Para lograr una direccion integral de comunicacion digital desde las narrativas
digitales, primero se debe lograr construir una identidad corporativa Unica y diferenciadora,
base fundamental para crear una reputacion fuerte generadora de confianza, de credibilidad
y pertenencia. YPFB debe crear una historia o un relato mediante la identificacion de
elementos Unicos de la empresa, mensajes que deben permitir la diferenciacion, palabras que
potencien el discurso corporativo, y discernir de las palabras que generan conflicto o limitan

el posicionamiento corporativo.

Para ello es fundamental que YPFB construya una identidad corporativa clara, una
cultura organizacional definida y una reputacion corporativa fundamentaba de narraciones,
historias, relatos corporativos que se conviertan en los hilos conductores de toda la estrategia
comunicacional alineandolo con la estrategia global de la empresa.

La narrativa digital representa ser la estrategia ideal para generar identidad, con
sentido de pertenencia hacia la empresa. Debido a que las redes sociales son uno de los
formatos y medios mas utilizados para contar historias, y dan a los publicos la posibilidad de
la interactuar con la empresa, entre ellos mismos e incrementar la confianza con puablicos
nuevos de manera activa y multilineal.

Las historias que YPFB debe comunicar deben ser de identidad y razon de ser
de la empresa, estas historias deben trasmitir los valores corporativos y alinear mensajes para
fortalecer la imagen corporativa hacia comportamientos y actitudes positivos. Algunos

lineamientos de las historias para YPFB:
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- Historias de temas relevantes del sector petrolero, econémico que benefician a la
sociedad y al pais en su conjunto.

- Historias que generen legitimidad en torno a temas de valor social para los grupos de

interés en base al dialogo y cocreacion conjunta.
- Historias que crean impacto real en la vida de las personas

- Historias que compartan una causa o prop6sito ambiental, cultural y social.

- Historias con experiencia de vida (testimoniales) con la empresa, identificando el
impacto que tiene YPFB con la sociedad y el grado de compromiso de cada trabajador

con el pais.

- Historias basadas en testimonios de vida de usuarios de los productos de Y.P.F.B.

4.1.3. Hacia contenidos significativos

Las narrativas digitales muestran la realidad, brindan la posibilidad de generar
historias con el fin de: trasmitir informacién, motivacion, emocién, persuadir, educar,

concientizar, etc.

En el caso de YPFB la narrativa digital debe aportar historias de valor, significativas
que sean interesantes para los publicos a través de emociones, identidad, empatia y relacion,
creacion de un vinculo entre pablico-empresa a través de una narracion que perduraré en la

memoria.

La eficaz utilizacion de las narrativas puede convencer y manipular a la mente mas
renuente y suspicaz. Para ello, YPFB debe construir un discurso de convencimiento cuyos
mensajes sean claros y directos con el fin de no dar lugar a interpretaciones varias, sino que
la idea sea Unica y se transmita tal cual el emisor pretende desarrollarla y la interaccion sea

positiva.
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Mensajes que pueden utilizarse:

- Valoramos el trabajo de nuestra estatal YPFB que trabaja en pro de la Patria y los
intereses de las y los bolivianos

- Nuestra historia es el reflejo de la lucha incansable por la defensa de los recursos
naturales

- Exploramos y producimos hidrocarburos de manera eficiente y rentable

- Nuestros recursos, nuestra empresa

- Y.P.F.B laempresa que llega a los hogares de todos los bolivianos

- Y.P.F.B. garantia de futuro

- Exploramos Bolivia para exportar energia al mundo

4.1.4. Formatos narrativos

Es importante la utilizacion de formatos narrativos idéneos que permitan a YPFB la
transmision y comunicacion de cada uno de los mensajes significativos para expresarse y

alinear su discurso narrativo con las exigencias y expectativas de sus publicos.

La importancia del ecosistema informativo permite la utilizacion del hipertexto, el
soporte multimedia, transmedia con la utilizacion de diferentes cddigos y lenguajes
(textuales, graficos, visuales, sonoros, mapas y animaciones), que se integran perfectamente
en una pieza de comunicacion audiovisual participativa que posibilitan la creacion de

narrativas interactivas con medios propios y una relacion mas directa.

Los publicos en la actualidad consumen historias a través de diferentes plataformas y
tipos de formatos porque un solo canal o0 medio no satisface su curiosidad. Por tanto, YPFB
siendo la empresa mas importante del pais, tiene diversos o publicos (gobierno, sociedad,
lideres de opinion, politicos, consumidores, medios de comunicacion, funcionarios, etc.) y
para estos publicos se deben utilizar plataformas como Facebook, Twitter, Instagram vy
Youtube.
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De esta forma la seleccion del formato sobre el que vehicular los contenidos y
mensajes corporativos estara determinada por la tipologia de los mismos y los objetivos a
conseguir por parte de cada grupo de interés. No debemos olvidar que estos publicos forman
comunidades y se convierten en generadores de contenido y prosumidores de mensajes que

pueden favorecer o no a la empresa.

Entre los formatos que se deben utilizar tenemos:

- Infografias

- Podcasts

- Gamificacion

- Timeline

- Crossmedia

- Transmedia

- Storytelling (Mini Ads, testimonios, Filantropia, Dark social, Storytelling inmerso)

4.1.5. Redes sociales como espacios discursivos de narrativas digitales.

La empresa YPFB como creadora de historias, relatos y discursos, debe aplicar el
modelo de comunicacion digital como socializadora de narrativas de cémo deben ser
contadas y la manera de contarlas. Para ello, partimos de la premisa, segun la cual, los medios
deben trasmitir sus contenidos significativos traducidos en forma de relatos y narrativas en

las diferentes plataformas que la tecnologia y la web ofrece.

Las redes sociales constituyen el espacio discursivo idoneo para trasmitir contenidos
significativos a través de narrativas. Estas historias o narrativas pueden ser entendidas como

discursos mediaticos que condicionan la manera de dar a conocer diversas realidades.

Cada una de las plataformas tienen sus propios formatos (audio, video, imagen,

textos), y sus propias caracteristicas especiales, que son aquellas que se deben tener en cuenta
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a la hora de elegir una red social, siguiendo los objetivos estratégicos, y los diferentes
publicos.

Este contenido significativo debe crearse pensando en cada plataforma que dotara de
variedad y creatividad, con un contenido debe ser Unico, original y especifico, apelar al lado
emocional de las personas, generando asi la relacién de confianza e identificacion con la

narracion.

Tanto Facebook como Twitter son redes sociales extremamente abiertas y sin
restricciones, libres y amplias, lo que le permite llegar a diferentes publicos, con diferentes
caracteristicas, necesidades e intereses. Cabe sefialar que en Bolivia Facebook es la red social
mas utilizada por diferentes tipos de publicos y es el medio de mayor audiencia activa e
influyente con gran flujo de informacidn, por tanto, el rol central de YPFB es mejorar los
contenidos, los relatos y acercarse a la participacion de los ahora prosumidores para entrar

en el universo digital.

Creacion y utilizacion de narrativa digital con formatos como el Mini Ads®,
testimoniales®, filantropia®*, Dark Social®®, Storytelling inmerso® deben ser utilizados en la

32 Minis Ads, son pequefias capsulas podemos mostrar contenido llamativo y emocionante para la audiencia,
logrando que se interesen por nuestra marca o producto.

33 Testimoniales, Los testimoniales pueden emplearse en muchos formatos, desde texto hasta videos tipo
entrevista. Lo cierto es que los testimonios positivos aumentan la confianza en la marca, por lo que serian una
excelente opcién como estrategia en la fase de decision dentro del proceso Inbound.

% Filantropia, Este contenido de estilo casi institucional es una excelente forma de mostrar la cara mas humana
de la empresa y generar mayor confianza entre los usuarios.

% park Social, son promociones de los productos basados en historias de gran interés y contenido emocional,
que sea de alta probabilidad de difusion. De esta forma se asegura (0 al menos un poco) que el contenido sea
viralizado en las redes.

Para poder hacer una buena implementacion de Dark Social es importante tener presente cuéles son las
tematicas y tops de interés en internet, en la actualidad. Adaptar esos tépicos virales a un enfoque de la estrategia
y aprovechar el alcance propio del tema para impulsar tu empresa.

36 Storytelling inmersivo es la combinacion de las narrativas digitales con la tecnologia y la interaccion. Por
medio de herramientas y aplicaciones de realidad aumentada y realidad virtual se le puede agregar un factor
interactivo al storytelling.
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cuenta de Facebook de YPFB, a diferencia de Twitter el uso de hipertextos con mensajes
significativos y claros a través de historias que conectan con lideres de opinion y generan

relaciones consistentes con los publicos.

4.1.6. Distribucion y participacion de los publicos

El éxito de una narrativa digital no solo depende del contenido significativo, sino
también intervienen otros factores como la distribucion, circulacion, interaccion y

retroalimentacion de los mensajes en las redes sociales.

En principio es importante conocer a los diferentes publicos de la empresa, sus
caracteristicas, necesidades, intereses y proporcionar contenidos idéneos con valor hacia

estos segmentos, buscando la conexion emocional y Unica entre la empresa y el publico.

En este contexto las narrativas digitales son herramientas que generan una relacion
mas directa, emocional, de identificacion, mas que una simple transmision de un mensaje a
una audiencia, de esta forma, se conseguird que la empresa este posicionada en la mente de

los publicos y logre una reputacién positiva de acuerdo a la estrategia y valores trasmitidos.
4.1.7. De la monitorizacion y medicion
Para poder medir y analizar los lineamientos de la comunicacion digital en las redes

sociales es importante definir una serie de indicadores que permitan monitorizar el impacto

de la comunicacion.

Es una de las estrategias mas implementadas en la actualidad, debido a la gran aceptacion y receptividad que
tienen estas acciones en la audiencia. Refuerza la imagen innovadora de la marca y tiene un alto alcance en las
narrativas.
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Es necesario construir una base de datos a partir de indicadores que proporcionen
informacion del impacto del uso de las narrativas digitales, contenidos y actividades

institucionales en redes sociales.

Existen indicadores que son proporcionados de modo estandarizado por las métricas
orgénicas de cada una de las redes (estadisticas de visitas, nUmero de comentarios, niUmero
de seguidores ...), y en otros, por el contrario, se debe establecer un protocolo para su registro
sistematico o deben realizar un pago para obtener datos y estadisticas medibles. Ademas,

también es importante establecer la frecuencia con la que se deben registrar los datos.

Estos indicadores permiten monitorizar el impacto de acciones puntuales (por
ejemplo, un evento trasmitido por streaming, publicacion de un video o un post, o aparicion
de un articulo en prensa). Existe diferentes herramientas que permiten automatizar estas

tareas y brindar informacion clara y rapida.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. Conclusiones

Después del andlisis de la presente tesis en la comunicacion corporativa, las narrativas

digitales y las redes sociales de la empresa publica Yacimientos Petroliferos Fiscales

Bolivianos (administracion central), se concluye que:

El concepto de ecologia de la comunicacidbn como propuesta tedrica pretende
describir objetivamente el ambiente o entorno comunicativo de la actualidad y accede
a pensar los fendmenos de la comunicacion en la era digital, se considera un enfoque
que integra todos los procesos comunicativos, asi como la interrelacion e interaccion
que construye, nuevos contenidos que trasmiten historias a usuarios que tienen la

capacidad de crear y ampliar las mismas.

En el nuevo ecosistema mediatico conviven medios tradicionales y nuevos medios
digitales (o TICS) en constante convergencia, con factores intermediaticos,
contextuales y tecnoambientales propios. Los medios se interrelacionan, se
interconectan y se reinventan; los contextos comunicativos se han individualizado y
rompen los tradicionales esquemas lineales de espacio-tiempo y los nuevos
dispositivos tecnoldgicos y las interfaces han cambiado por completo la interactividad

e inclusive la percepcion de la realidad de los sujetos.

Este enfoque comunicacional accede estudiar e interpretar las realidades expuestas
por los medios sociales, el grado de influencia en los usuarios, la interaccion,
colaboracion, cooperacion y ampliacion de los contenidos, producto de las
convergencias transmediales en el nuevo espacio mediatico y los nuevos habitos de

consumo a través de las narrativas digitales en la comunicacion corporativa.

En el desarrollo de una nueva generacion de medios interactivos, apoyados por la
web, las empresas deben estar dispuestas a modificar sus estrategias
comunicacionales hacia la creacion de contenidos dinamicos Yy significativos

alineados a su identidad corporativa a través de narrativas digitales.
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En este nuevo ecosistema mediatico, la comunicacion corporativa digital debe ofrecer
una comunicacion dialégica con narrativas que fusionan contenidos en diferentes
plataformas y posibilitan la interaccion con usuarios, lo cierto es que a un nivel
practico muchas empresas incluidas Y.P.F.B. tienen problemas en la creacion de

contenidos significativos, con contenidos que generen interaccion

En el estudio realizado en la gestién 2017 la empresa Y.P.F.B administraba diferentes
plataformas entre ellas Facebook y Twitter con la finalidad de difundir mensajes
corporativos para tener presencia en el mundo digital. Segun el andlisis, los mensajes
que se difundian en sus cuentas no representan ser discursos alienados a su identidad
corporativa, sus valores y objetivos estratégicos; los mensajes se limitaban a
proporcionar informacion y datos sobre eventos y actos realizados por la empresa, es
decir, no existia una construccion estratégica significativa de un discurso que

identifique la identidad corporativa, den valor y generen imagen en el espacio digital.

La crisis mediatica acaecida en Y.P.F.B. en la gestidén 2017, revel¢ la carencia de una
respuesta inmediata en las redes sociales, la ausencia de practicas discursivas
convincentes, coherentes capaces de generar confianza, empatia y cambiar actitudes

de los publicos.

El hecho de que los medios de comunicacion tradicionales han perdido el poder de
influencia en el nuevo ecosistema informativo, hace que Y.P.F.B. deba relacionarse
de forma directa con sus publicos. Se trata de un contexto de maxima transparencia
donde las grandes cantidades de informacion se mueven a una velocidad vertiginosa

y donde los tiempos de repuesta que se exigen son inmediatos.

En el anélisis de contenido de los mensajes de las cuentas de Facebook y Twitter se
determind que Y.P.F.B. s6lo presentaban informacién de eventos coyunturales, sin
lineamientos estratégicos, se trataba solo de imagenes y texto con algunos recursos
como el hashtag o link a otras cuentas institucionales, lo que no generaba interaccion

entre la empresa y los publicos.
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Nos encontramos en un momento sin precedentes en la historia de la comunicacion,
ya que irrupcion de las nuevas tecnologias y la aparicion de los medios sociales ha
impulsado el nacimiento de un nuevo ecosistema informativo donde el impacto de la
interaccion, participacion, conversion, compromiso deben ser los lineamientos para
la creacion de los mensajes y discursos con la utilizacion de narrativas digitales con
formatos interactivos que generen imagen, relacion, identificacion y apropiacion de
la empresa, en entornos comunicativos que permiten construir una reputacion positiva

en el mundo digital.

El primer reto que enfrenta YPFB residen en la recuperacion de la confianza por parte
de sus publicos. En este sentido, para encontrar confianza se deben activar vias que
activen comportamientos favorables en los distintos publicos y de lideres de opinion

en redes sociales.

YPFB es una empresa que esta sometida al escrutinio contante de diferentes pablicos,
y no puede estar desprovista de una estrategia de comunicacién global e integrada en
las redes sociales, ya que con frecuencia la red se convierte en una plataforma paralela
de reclamaciones y de conversacion negativa que impacta en la reputacion de la
empresa, lo que emerge la clara necesidad de contar con herramientas que permitan
filtrar, priorizar y ayudar a la empresa a la toma de decisiones estratégicas sobre su

posicionamiento en la red.

La utilizacién de un modelo de comunicacion digital con narrativas alineadas a la
identidad corporativa permitira que los publicos se empoderen de las redes sociales,
avanzando asi, hacia un trabajo colaborativo, cooperativo y dialdgico. permitiendo
generar contenidos que contribuyan a creacion de una imagen confiable de la empresa

Y .P.F.B., fundamentada en historias.

La utilizacion de transmedia, crossmedia, storytelling contribuyen a promover la
imagen, crear una relacién directa, de confianza, identificacion y apropiacion de la
Y.P.F.B. facilitando la interaccion, didlogo y participacion con los pablicos, lo que
en el futuro se reflejard en el posicionamiento digital. Todo ello, destinado a crear y
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reforzar la reputacion de esta empresa en la sociedad boliviana.

Y.P.F.B. debe crear narrativas creativas y coherentes con los objetivos empresariales,
innovando historias abiertas que permitan expandirse a diferentes plataformas de
manera coherente, todo ello permitird mejorar la reputacion de la empresa a partir de
la conexién emocional con sus publicos, siempre que el concepto de valor compartido

guie las actuaciones de la identidad corporativa.

Los formatos que utilizan las nuevas narrativas digitales influyen, motivan y
potencian cambios, el ecosistema informativo permite la utilizacion del hipertexto, el
soporte multimedia, transmedia con la utilizacion de diferentes codigos y lenguajes
(textuales, gréaficos, visuales, sonoros, mapas y animaciones), que se integran
perfectamente en una pieza de comunicacion audiovisual participativa que posibilitan
la creacion de narrativas interactivas y dotan de sentido significativo y permitira que
Y.P.F.B. se exprese y alinee su discurso narrativo con las exigencias y expectativas

de sus publicos.

Estas narrativas digitales deben lograr generar experiencias préximas y
personalizadas, a través de relatos fluidos y dindmicos que tengan coherencia en la

construccion interna y el contexto externo, promoviendo historias reales.

La evaluacion y medicion de las métricas de las redes sociales deben ser constante,
ya que de estos datos depende las acciones que se deben tomar en el plan de
comunicacion y las estrategias que deben utilizarse y si es necesario para introducir

procesos de mejora y fortalecer la reputacién y marca corporativa.

5.2. Recomendaciones

Una estrategia de comunicacion digital acorde con los diferentes formatos narrativos
y diversas multiplataformas contribuye a que una empresa sea menos vulnerable
frente a una crisis comunicacional a la que se enfrentan constantemente desde lo

politico, lo econdmico, lo social y lo cultural.
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Los cambios tecnoldgicos son mucho mas que cambios instrumentales en la
comunicacion, son transformaciones que paulatinamente trazan los linderos de una
nueva cultura comunicacional a la cual deben estar listos las empresas ya que nos
encontramos en una sociedad interconectada, segmentada y abocada a la

colaboracion, participacion y cooperacion.

En este sentido, los cambios tecnoldgicos son transformaciones que paulatinamente
trazan la utilizacion de un modelo corporativo digital, con una diversa oferta de
contenidos mediaticos para usuarios/prosumidores capaces de seleccionar el mejor

material en medio de un mundo bombardeado de informacion y desinformacion.

En este escenario predominantemente virtual, donde el contacto y el dialogo fisico
entre las personas se ven desplazados por la inmersion individual en un mundo
virtualizado es urgente redefinir y redirigir la comunicacion corporativa para

posicionar o reposicionar una empresa en el espacio de la web.

Adaptar la cultura corporativa empezando desde dentro a través de un programa de
Brand Engagement para que los funcionarios establezcan una relacion mas fuerte con
la empresa, y se refleje en la motivacion y sean los primeros embajadores de crear

conversaciones positivas de la empresa.

Relato que genere beneficios e impacte al mismo tiempo de forma positiva en la

sociedad, pero con valor empresarial y valor social.

La empresa YPFB debe implementar una estrategia de comunicacion fundamentada
en el ecosistema mediatico donde predominan prosumidores; publicos activos,
productores de informacion y demandantes de participacion, interaccion y nuevas

formas de relato y contenidos.

Ante esta posibilidad de nuevas narrativas, el crossmedia, transmedia y storytelling
con sus caracteristicas convergentes, creativas y multiplataforma, se disponen como

la nueva oportunidad de generar mensajes como una nueva fuente de oportunidades
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para acercarse mejor a las audiencias y romper la crisis mediatica en la que se ha visto

sumido con la emergencia del quinto poder, el internet.

Existe la necesidad de adaptar y distribuir presupuestos de la direccion de
Comunicacion de acuerdo a las exigencias de este nuevo contexto. Ya que
actualmente la asignacion presupuestaria no responde adecuadamente a la realidad,
ya que tiene mayor presupuesto en medios tradicionales donde los medios impresos
y la emision masiva de mensajes publicitarios tiene mas peso que la inversion en

medios digitales y nuevos canales y formatos.
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