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RESUMEN

El Transmedia storytelling se ha convertido en una estrategia de expansion
empresarial efectiva y creativa en el mundo actual. Esta técnica consiste en contar una
historia a través de multiples plataformas y medios, permitiendo a las empresas
involucrar a su audiencia de manera mas completa y significativa. Al expandir la
narrativa a través de diferentes canales, como redes sociales, videos, blogs y eventos
fisicos, las marcas pueden alcanzar a una audiencia mas amplia y diversa. Esta
estrategia de expansion no solo amplia el alcance de la empresa, sino que también
fomenta una mayor interaccion y participacion del pablico. Al brindar a los
consumidores la oportunidad de explorar diferentes aspectos de la historia en distintos
medios, se crea una experiencia mas inmersiva y atractiva. Ademas, el Transmedia
storytelling permite a las empresas generar un mayor cCompromiso con su marca, ya que
los consumidores se sienten parte de la historia y desean seguir interactuando con ella.
Ademas, esta técnica ofrece una oportunidad Unica para adaptar el mensaje a cada
plataforma y audiencia especifica, lo que aumenta la relevancia y la resonancia del
contenido. Al utilizar el Transmedia storytelling, las empresas pueden aprovechar las
fortalezas de cada medio y lograr una mayor efectividad en la comunicacién con su
publico objetivo.
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ABSTRACT

Transmedia storytelling has become an effective and creative business expansion
strategy in the current world. This technique involves telling a story through multiple
platforms and media, allowing companies to engage their audience in a more
comprehensive and meaningful way. By expanding the narrative across different
channels such as social media, videos, blogs, and physical events, brands can reach a
broader and more diverse audience. This expansion strategy not only increases the
company's reach but also encourages greater interaction and participation from the
public. By providing consumers with the opportunity to explore different aspects of the
story through various media, a more immersive and compelling experience is created.
Additionally, Transmedia storytelling enables companies to foster deeper engagement
with their brand, as consumers feel a part of the story and desire to continue interacting
with it. Moreover, this technique offers a unique opportunity to tailor the message to
each specific platform and audience, thereby increasing the relevance and resonance of
the content. By utilizing Transmedia storytelling, businesses can leverage the strengths
of each medium and achieve greater effectiveness in communicating with their target
audience.

KEY WORDS

Transmedia, Storytelling, Company, Organizational Communication, Corporate Identity,
Internal Communication, Dircom.
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1 INTRODUCCION

Henry Jenkins (2006) fue el primer tedrico en acufiar el concepto de narrativas
transmedia (transmedia storytelling), definiéndolo como un proceso en el cual los
elementos esenciales de una obra se distribuyen de manera sistematica a través de
multiples canales de consumo, con el objetivo de crear una experiencia de
entretenimiento unificada y coordinada.

En este trabajo, elaboraremos una revision bibliografica sobre el Transmedia
storytelling como estrategia de expansion empresarial, este marco tedrico seré utilizado
posteriormente para crear una estrategia de expansién empresarial basada en la teoria e
investigacion recolectada por otros académicos, a modo de una hipotética propuesta
préctica en el mundo empresarial.

El transmedia storytelling es una estrategia de narracion que ha surgido en el &mbito
empresarial como una forma innovadora de expandir y enriquecer la experiencia de una
marca 0 producto. Esta préactica va mas alla de la simple promocion comercial,
adentrandose en el terreno de la filosofia al desafiar las fronteras tradicionales de la
narrativa y la comunicacion. Al combinar diferentes medios y plataformas, como el
cine, la television, los videojuegos, las redes sociales y mas, el transmedia storytelling
busca crear un universo narrativo coherente y multifacético, capaz de cautivar y
comprometer a la audiencia en un nivel mas profundo. En este sentido, se convierte en
una estrategia de expansion empresarial que trasciende los limites convencionales,
permitiendo a las marcas explorar nuevos horizontes creativos y conectar con su publico
de una manera mas inmersiva y significativa. A través de la utilizacion de multiples
medios y canales, el transmedia storytelling desafia nuestra comprension tradicional de
la narracion, generando reflexiones filosoficas sobre la naturaleza de la realidad, la
construccion de significado y la interaccion humana en el mundo digitalizado actual. En
Gltima instancia, esta estrategia empresarial nos invita a explorar las posibilidades
narrativas y conceptuales més alla de los limites convencionales, abriendo un vasto
campo de reflexion filosofica sobre el poder de la narrativa y su impacto en nuestra
comprension y experiencia del mundo.

Hablaremos también de conceptos sobre las empresas, como mision vision o
valores, que son los aspectos que definen el objetivo y rumbo de una empresa, en este
caso plasmados en una productora audiovisual. Asi como la comunicacion
organizacional, que sera el sustento para una buena comunicacion transmediatica y la
que guiara las narrativas por los distintos medios que se plantearan. Analizaremos la
figura del Dircom, responsable de la estrategia de comunicacion y de su coherencia con
la imagen que la empresa desea hacer ver al mundo y contexto que le rodea.

Mediante la combinacion de investigaciones académicas, ejemplos préacticos y
perspectivas de la industria, este trabajo tiene como objetivo proporcionar informacion
valiosa para las empresas que desean aprovechar el poder del Transmedia Storytelling
en su camino hacia el crecimiento, y asi se pretende demostrar la adquisicion de las
distintas competencias tras haber cursado el Master en Innovacion Comunicativa en las
Organizaciones.



2 MARCO TEORICO

2.2 Contexto

Para el total entendimiento de esta propuesta de expansion que planteamos a
modo de Trabajo de Fin de Master, debemos contextualizar los contenidos, asi como su
teoria y marco histdrico. Por lo que debemos hablar sobre la sociedad de la informacion,
del marketing, del storytelling y el transmedia. Cabe destacar que enmarcamos este caso
practico como una estrategia de expansion orientada a una empresa de produccion
audiovisual.

En primer lugar, hablemos de la sociedad de la informacidn, esto se refiere a una
era en la que el acceso, la generacion y la distribucion de informacion son
fundamentales para el desarrollo y funcionamiento de la sociedad. Se caracteriza por el
uso generalizado de tecnologias de la informacién y comunicacion, como Internet, que
permiten la rapida transmision de datos y el intercambio de conocimientos a nivel
global. En esta sociedad, el acceso a la informacion se considera un recurso clave y la
capacidad para procesar y utilizarla de manera efectiva es cada vez mas importante. Tal
y como sefiala Salinas (1997), es innegable que la llegada de los medios de
comunicacion de masas ha tenido un impacto en la forma en que los ciudadanos
adquirimos conocimientos. No obstante, el avance de estos medios no ha generado
cambios profundos en el ambito educativo. En la actualidad, los entornos de ensefianza,
tal y como los conocemos, han comenzado a transformarse para adecuarse a la sociedad
de la informacién.

En cuanto a la empresa, presentamos esta estrategia dirigida a una productora
creativa audiovisual, con menos de 5 empleados, aunque cuenta con mas colaboradores
recurrentes, en definitiva, una pyme. Con este trabajo planteamos unas directrices las
cuales servirdn como guia de una expansion por todos los medios mas importantes hoy
en dia, es decir, una expansion transmediatica, como por redes sociales, extraccion al
mundo real o incluso la television o plataformas de streaming OTT (Over The Top)
como Netflix, Filmin o Max (anteriormente HBO Max).

2.3 ¢ Qué es una empresa?

La empresa puede ser definida como una unidad econémica compuesta por
personas, bienes materiales e inmateriales, tanto técnicos como financieros, que se
organiza con el proposito de satisfacer necesidades a través de la oferta de bienes y
servicios. Esta definicién se basa en las aportaciones de Romero (2014), Andrade
(2005) y Garcia y Casanueva (2000). Para alcanzar su objetivo socioeconémico, la
empresa toma decisiones e implementa acciones que afectan a diversos agentes. Con el
fin de lograr mejores resultados, es fundamental que la empresa conozca a estos
agentes, comprenda su importancia y necesidades. En resumen, la empresa debe
recopilar y analizar informacion, asi como proyectar una imagen corporativa adecuada
que le beneficie.



En consecuencia, una gestion adecuada de los procesos de comunicacion se
vuelve de vital importancia para la empresa.

Como seres sociales, tenemos la necesidad de comunicarnos entre nosotros y
con nuestro entorno, ya gque esta comunicacion no solo aumenta nuestra capacidad de
adaptarnos a los cambios que percibimos, sino también nuestra posibilidad de
sobrevivir. Este mismo principio se aplica al &mbito empresarial, donde las empresas se
crean con el proposito de perdurar, y lograrlo requiere recopilar, analizar y transmitir
informacion, asi como recibir retroalimentacion tanto de los actores de su entorno como
de los stakeholders internos.

Dentro de este contexto, la comunicacion organizativa desemperfia un papel vital,
Asi como la comunicacion interna. Veremos que una comunicacion interna, igual de
efectiva que una externa, aumenta la satisfaccion de los empleados, lo que a su vez
incrementa la probabilidad de obtener mejores resultados, como una mayor
productividad y la capacidad de atraer y retener clientes y talento laboral. Sin embargo,
antes de llegar a ese punto, es necesario repasar algunos conceptos fundamentales, como
la vision y la mision de la empresa.

2.3.1 Misiodn, vision y valores

Segln Bustamante (1991), la mision de una empresa se presenta como una
descripcion que proyecta hacia el mundo exterior, representando su cultura, caracter,
identidad y razén de ser. La misién se compone de cuatro elementos interconectados:
proposito, estrategia, patrones de comportamiento y valores. El propdsito explica el
motivo y la finalidad de la existencia de la empresa, mientras que la estrategia revela su
origen, naturaleza y posicion en relacion con los competidores, asi como su ventaja
competitiva. Por su parte, los patrones de comportamiento reflejan la forma de actuar de
la empresa, incluyendo sus reglas, normas y procesos. Finalmente, los valores
representan las creencias y principios morales de la empresa, los cuales son definidos
por sus propios patrones de conducta establecidos por los fundadores y/o directivos.

Por otro lado, la vision, segun la explicacion de Bennis y Nanus (1985), esta
estrechamente relacionada con la teoria del liderazgo, ya que representa la direccion que
la empresa debe seguir o el camino visualizado por su lider. Este lider habra
desarrollado previamente una idea de como desea ver la empresa en el futuro, y esa
imagen mental se denomina visién. Al observar ejemplos reales, se puede apreciar que
no existe una Unica forma de aplicar esta "idea" o "rumbo", ya que algunas visiones se
describen de manera precisa, mientras que otras adoptan un enfoque mas genérico. En
resumen, la vision refleja la planificacion a largo plazo del futuro de la empresa y sirve
como guia para alcanzar sus metas (Ozdem, 2011).

En conclusion, para avanzar en el camino trazado, la alta direccion se encargara
de gestionar los procesos necesarios que permitan alcanzar objetivos progresivos y
predefinidos en esa misma direccion. Estos objetivos deben ser sucesivos, coherentes,
realistas, medibles y motivadores, con el fin de llevar a la organizacién hacia un futuro
atractivo y mejor que el presente (Bustamante, 1991). Como podemos observar, la
mision de la empresa es atemporal, ya que se fundamenta en sus raices: su pasado y
presente. Sin embargo, también le brinda la oportunidad de crecer hacia su futuro.



2.4 Comunicacion Corporativa

La Comunicacion Corporativa es un factor clave y distintivo para las empresas,
ya que a través de ella y de los diversos medios utilizados, se dirigen a los diferentes
agentes que forman parte de su entorno. Es importante destacar que esta comunicacion
abarca tanto a los agentes internos como a los externos, aunque pueden emplearse
estrategias diferentes para cada grupo. El objetivo principal de la comunicacion
corporativa es lograr una comunicacion eficaz y coherente, por lo que la empresa
desarrolla e implementa un plan estratégico para alcanzar una serie de metas
establecidas.

En el ambito de la Comunicacion Corporativa, la empresa aprovecha una
variedad de recursos, como medios de comunicacion, procesos internos y externos, para
poder llegar al pablico objetivo de manera efectiva. Estos recursos son utilizados de
manera planificada y estratégica, considerando la identidad de la empresa, sus objetivos
y los intereses de los diferentes grupos de interes.

Segun Capriotti (1999), la Comunicacion Corporativa es un campo amplio que
involucra la gestion de la comunicacion interna y externa, asi como el uso de diferentes
herramientas y técnicas para transmitir mensajes coherentes y adecuados a cada
audiencia. En resumen, la Comunicacion Corporativa es esencial para establecer una
imagen sdlida y una relacién positiva con los diversos stakeholders de la empresa. En
pocas palabras, mediante este tipo de comunicacion, la empresa hablara sobre si misma,
tratando de transmitir una imagen que le favorezca estratégicamente. Veamos las
premisas en las que se sustenta.

La comunicacion corporativa genera expectativas en todos los agentes con los
que la empresa se relaciona, tanto internos (trabajadores, socios, directivos) como
externos (clientes, proveedores, competencia, etc.). Cada uno de estos agentes espera
algo de la empresa, pero la imagen corporativa que se les transmite a menudo no
coincide con estas expectativas. Por lo tanto, es importante que la empresa analice su
posicién vy, si es necesario, la modifique estratégicamente. Esto se logra mediante la
adopcioén de diversas medidas, especialmente en el ambito de la comunicacion, ya que
esto determinard su capacidad de competir e incluso sobrevivir. A través de la
comunicacion corporativa, la empresa se presenta a si misma, tratando de transmitir una
imagen estratégicamente favorable. Es importante tener en cuenta que todo en una
organizacion comunica, no solo sus anuncios o campafias de relaciones publicas, sino
también su actividad cotidiana y el comportamiento de sus miembros. Por lo tanto, es
crucial cuidar los detalles y planificar minuciosamente la imagen global o “imagen de
empresa” que se desea mostrar. Toda informacion que llega al publico objetivo sobre la
empresa ya sea a través de la conducta o la comunicacion, se considera como elementos
de informacion. La conducta de la empresa también se convierte en un elemento
comunicativo, y los pensamientos de los agentes hacia la empresa son producto de su
propia experiencia o de las personas que los rodean.

Para lograrlo, todos los procesos de comunicacion deben ser coherentes entre si
y estar alineados con la misidn y visién de la empresa establecidas previamente. Esto
creara una cultura organizativa capaz de identificar y hacer que la empresa sea mas
competitiva. La comunicacién organizativa debe estar totalmente integrada y ser capaz
de generar y transmitir mensajes coherentes. Los mensajes transmitidos a través de
diferentes medios, departamentos, personas o lugares deben ser coherentes con la
cultura organizativa. Para facilitar esta coherencia y satisfacer las necesidades de los
diferentes grupos de interés, la empresa debe recopilar y analizar constantemente



informacion, utilizando esta informacién para tomar decisiones que le permitan
adaptarse a las expectativas tanto internas como externas. Para lograrlo, es necesario
identificar las diferentes necesidades de comunicacion de cada uno de estos grupos y
establecer objetivos, mensajes y acciones para su consecucion. De esta manera, se
lograra coherencia y sinergia entre las diferentes acciones de comunicacion realizadas.

2.4.1 Factores de importancia en la comunicacion

Tal y como ya mencionamos anteriormente, la comunicacion organizacional
habla del intercambio de informacion, ideas, opiniones y mensajes dentro de una
organizacion. Es un proceso fundamental que permite la coordinacion, colaboracion y el
logro de los objetivos empresariales. La comunicacion efectiva en una organizacion
ayuda a establecer una cultura sélida, fortalecer las relaciones laborales, mejorar el
desempefio de los empleados y garantizar la coherencia en la toma de decisiones. A
continuacion, profundizaremos en los elementos clave y las caracteristicas de la
comunicacion organizacional de la mano de Samuel Merlano y su articulo “La
comunicacién interna en las organizaciones” (2012):

e Flujo de comunicacion: El flujo de comunicacion se refiere a la direccion en la
que circula la informacion dentro de una organizacion.
Comunicacion descendente: Se produce cuando la informacion fluye desde los niveles
superiores de la jerarquia hacia los niveles inferiores. Segun Robbins (1999) podemos
dividir los flujos de comunicacion en tres tipos:

o Comunicacion ascendente: Ocurre cuando la informacion se transmite
desde los niveles inferiores hacia los niveles superiores. Esto puede
incluir sugerencias, informes de progreso, retroalimentacion de los
empleados y problemas o preocupaciones que necesitan ser abordados.

o Comunicacion descendente: la comunicacion fluye desde un nivel
superior del grupo u organizacion hacia niveles inferiores. Los lideres de
grupo y los gerentes utilizan este tipo de comunicacion para establecer
metas, proporcionar instrucciones e informar a los subordinados sobre
politicas o procedimientos, asi como para brindar retroalimentacion
sobre su desempefio.

o Comunicacion horizontal: Se refiere al intercambio de informacion entre
personas en el mismo nivel jerarquico o en diferentes departamentos.
Esto facilita la colaboracién, la coordinacion de tareas y la resolucion de
problemas.

e Canales de comunicacion: Los canales de comunicacion son los medios
utilizados para transmitir mensajes dentro de una organizacion.

o Canales formales: Son establecidos por la organizacion y siguen una
estructura definida. Incluyen reuniones, correos electronicos, informes,
boletines, intranets, memorandos y documentos oficiales.

o Canales informales: Se desarrollan de manera espontanea entre los
miembros de la organizacion. Pueden ser conversaciones informales,
grupos de discusion, redes sociales internas y rumores.

e Comunicacion no verbal: La comunicacion organizacional no se limita al
lenguaje hablado o escrito. La comunicacion no verbal, como gestos,
expresiones faciales, tono de voz y lenguaje corporal, también desempefia un



papel importante en la transmision de mensajes y la interpretacion de la
informacion.

e Cultura de comunicacion: La cultura organizacional influye en la forma en que
se lleva a cabo la comunicacion en una organizacién. Una cultura de
comunicacion abierta y transparente fomenta la participacion, el intercambio de
ideas y la retroalimentacion constructiva.

e Herramientas de comunicacion: Las organizaciones utilizan una variedad de
herramientas y tecnologias para facilitar la comunicacion efectiva. Estas pueden
incluir reuniones regulares, correo electronico, mensajeria instantanea,
videoconferencias, intranets, redes sociales internas y herramientas de gestion de
proyectos.

En resumen, la comunicacion organizacional es un proceso esencial que permite
la transmision efectiva de informacion y mensajes dentro de una organizacion.
Comprender los diferentes flujos de comunicacién, utilizar los canales adecuados,
superar las barreras y fomentar una cultura de comunicacién abierta son aspectos clave
para lograr una comunicacion organizacional exitosa.

2.4.2 Estrategias comunicativas empresariales

A partir de, Capriotti (2021) “DircomMAP. Direccion estratégica de
comunicacion” Y de Lorenzo Salvador (2014) “Comunicacion Estratégica VS.
Estrategia de la Comunicacion. Las dos caras de una misma moneda”. EXxtraemos que,
cuando hablamos de estrategias comunicativas empresariales nos referimos a los
enfoques planificados y sistematicos que las empresas utilizan para comunicarse con sus
publicos; empleados, clientes, proveedores, accionistas asi como la comunidad en
general. Estas estrategias tienen como objetivo construir y mantener una imagen
positiva de la empresa, promover la transparencia y confianza, fomentar la participacion
de los stakeholders y lograr los objetivos organizacionales. Algunas estrategias
comunicativas empresariales comunes:

e Comunicacion interna: Es fundamental establecer una comunicacion efectiva
con los empleados. Esto implica compartir informacion relevante sobre los
objetivos de la empresa, politicas, cambios organizativos, logros, entre otros. Se
pueden utilizar canales como reuniones regulares, boletines internos, intranets,
correos electronicos y redes sociales corporativas para mantener a los empleados
informados y motivados.

e Comunicacion externa: La comunicacion con los clientes, proveedores,
accionistas y el puablico en general es esencial para establecer una relacion sélida
y satisfacer sus necesidades. Las empresas pueden utilizar estrategias de
relaciones publicas, marketing digital, medios de comunicacion tradicionales y
redes sociales para difundir mensajes claros y positivos sobre sus productos,
servicios y valores corporativos.

Dentro de estas dos variantes de la comunicacion que existe dentro de una empresa,
nos encontramos con otras, englobadas por las anteriores;



e Gestion de crisis: Las empresas deben estar preparadas para enfrentar
situaciones de crisis y comunicarse de manera efectiva durante esos momentos.
Esto implica establecer un plan de crisis que incluya procedimientos de
comunicacion claros, designar un portavoz autorizado, ser transparente y
proporcionar informacion actualizada a los stakeholders.

e Responsabilidad social corporativa (RSC): La comunicacion de las actividades y
compromisos de RSC es una estrategia importante para las empresas que desean
demostrar su compromiso con la sostenibilidad, la ética y el impacto social. Esto
puede incluir informes de sostenibilidad, participacion en eventos comunitarios,
colaboracion con organizaciones sin fines de lucro y campafias de
sensibilizacion.

e Uso de tecnologia: Las empresas pueden aprovechar las herramientas y
plataformas tecnoldgicas para mejorar su comunicacion. Esto puede incluir el
uso de redes sociales, blogs corporativos, aplicaciones moéviles, chat en linea y
correo electronico automatizado para interactuar con los stakeholders de manera
mas eficiente y oportuna.

Es importante recordar que cada empresa es unica y debe adaptar sus estrategias
comunicativas a su industria, tamafio, cultura organizativa y publico objetivo. La
consistencia, autenticidad y empatia son aspectos clave a considerar al desarrollar
estrategias comunicativas empresariales efectivas. Debemos ser conscientes de la
importancia de estas dos vertientes que existen dentro de la comunicacién de una
empresa, ya que una nos permitird acercarnos a la parte interna de esta, y la otra a la
externa, estas dos estrategias deben complementarse y estar en sintonia ya que no debe
carecer de sentido la puesta conjunta entre ellas, el encargado de crear y supervisar estas
estrategias sera el Director de Comunicacion de la empresa, también Illamado Dircom,
una de las figuras mas importantes dentro de una organizacion.

2.5 Dircom

En la actualidad, una figura fundamental en las empresas es la del Dircom
(Director de Comunicacion). Como es sabido, la empresa se relaciona con diversos
grupos de interés, tanto internos como externos, y es crucial que lo haga de la mejor
manera posible, ya que de ello dependen sus resultados. Segin Morales y Enrique
(2007), "EIl Dircom es el profesional con el perfil adecuado para asumir esta tarea. Es
responsable de planificar, dirigir y coordinar todas las actividades de comunicacion que
se llevan a cabo en una organizacion, con el objetivo de alcanzar y consolidar una
imagen positiva". En linea con la idea expuesta por Johnsson (1991), el Director de
Comunicacion es la persona encargada de establecer y mantener la red de contactos
necesaria tanto dentro como fuera de la empresa, con el fin de lograr este proposito.

El término "Dircom" y su reconocimiento como una profesion comenzaron en
Francia en 1988 durante el primer Congreso TOP-COM, donde se redact6é un manifiesto
que delineaba las funciones de este profesional. En Espafia, la figura del Dircom
comenz6 a emerger en la década de 1990, coincidiendo con el momento en que la
comunicacion empez6 a ser reconocida como un valor estratégico para las
organizaciones.

En particular, en 1992, la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) fue una de
las primeras universidades espafiolas en comprender la importancia de incluir en sus



estudios e investigaciones lo que eventualmente se convertiria en la figura del Dircom:
alguien dedicado a lograr y mantener una imagen corporativa diferenciada (Morales y
Enrique, 2007). Posteriormente, en 1993, se fund6 en Madrid la Asociacion de
Directores de Comunicacion (ADC Dircom), con el objetivo de promover, respaldar y
consolidar esta figura y sus funciones.

El Dircom se encuentra dentro del organigrama empresarial con la alta direccion
de las organizaciones, como, por ejemplo, en CaixaBank, cuya directora de
Comunicacion es Maria Luisa Martinez Gistau (web Caixabank). Como vemos también
en el organigrama de Repsol donde nos encontramos con Marcos Fraga en este caso
(Figura 1).

Figura 1. Organigrama Repsol
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2.5.1 Funciones del Dircom

En 1990, Weil enumer6 las funciones principales del Dircom, que incluian la
publicidad de productos y marcas, las relaciones publicas y con la prensa, la
comunicacion con los poderes publicos, bancos y universidades, el patrocinio, el
marketing, la imagen interna y de las instalaciones, entre otros. En términos de jerarquia,
se ha sugerido que el Dircom generalmente se encuentra entre la Direccion de
Marketing y la Presidencia, destacandose como una figura clave en la organizacion
debido a su naturaleza estratégica y responsabilidad. En 1997, Joan Costa propuso una
serie de aspectos que permiten identificar al Dircom en cualquier organizacion:

e Depende directamente a la Alta Direccion.

e Posee habilidades de comunicacion efectiva con todas las personas de la
empresa.

e Participa en la planificacién estratégica, incluyendo el disefio, seleccion,
implementacion y supervision de las estrategias de la empresa.



e Es capaz de vender y explicar la importancia y utilidad de su departamento
dentro de la organizacion.

e Desarrolla acciones y planes de comunicacion basados en los objetivos de la
organizacion. Esto implica definir los mensajes clave, los canales de
comunicacion y las tacticas para llegar a los diferentes publicos.

e Coordina e interpreta las necesidades de comunicacién de cada departamento de
la empresa.

e Supervisa todas las acciones, campafias e informacion generadas por las demas
areas funcionales.

Otras de sus funciones son:

e Relaciones publicas: ElI Dircom gestiona las relaciones con los medios de
comunicacion y otras partes interesadas externas. Esto implica establecer
contactos con periodistas, responder a consultas de los medios, coordinar ruedas
de prensa y gestionar la imagen publica de la organizacion.

e Comunicacién interna: se encarga de garantizar una comunicacion efectiva
dentro de la organizacion. Esto implica desarrollar canales de comunicacion
internos, como boletines, intranets o reuniones, para informar y mantener a los
empleados comprometidos y alineados con los objetivos de la empresa.

e Gestion de crisis: En situaciones de crisis, el Dircom desempefia un papel crucial
al coordinar la comunicacion y manejar la reputacion de la organizacion. Esto
implica desarrollar planes de comunicacion de crisis, manejar la divulgacion de
informacién y coordinar los mensajes hacia los medios y el publico en general.

e Imagen de marca: El Dircom trabaja en colaboracion con otros departamentos
para asegurar la coherencia y consistencia de la imagen de marca de la
organizacion. Esto implica supervisar el uso correcto de la identidad visual, el
tono de voz y los mensajes clave en todas las comunicaciones.

Sin embargo, este perfil sigue siendo bastante general y polivalente, y aun
resulta dificil definir claramente las capacidades, competencias y habilidades especificas
de esta figura. Segln varios expertos, como Garrido, Costa, Villafafie y Martin, el
Dircom debe involucrarse directamente en la creacion de la cultura corporativa (lo que
implica una elevada responsabilidad jerarquica) y contar con las habilidades necesarias
para integrarse en equipos multidisciplinarios. Aunque no hay un consenso generalizado
sobre las caracteristicas y habilidades requeridas para convertirse en un Dircom, es
fundamental tener la capacidad de transmitir la estrategia global de la empresa a través
de un enfoque desarrollado y controlado mediante técnicas de comunicacion.

2.6 Comunicacién interna

A partir de los estudios realizados por Graveran (2017), Mufiiz (2017), Laffitte
(2013), Torres (2012), Pefia (2011) y Trelles (2001), podemos definir la comunicacion
interna (CI) como el conjunto de funciones y actividades de comunicacién que una
organizacion lleva a cabo para y por sus stakeholders internos, como trabajadores,



socios y directivos, siempre en consonancia con su cultura organizativa, es decir,
alineada con su misién y vision empresarial.

El objetivo principal de la ClI es fomentar la coordinacion, cooperacion y un
buen clima de trabajo en general, necesarios para lograr los objetivos. Para ello, se
utilizan diversos medios y canales de comunicacion que mantienen informada y
motivada a la plantilla. La Cl optimiza el flujo de informacion y comunicacion, asi
como las relaciones humanas entre personas de diferentes departamentos o areas de
trabajo, y entre los trabajadores y los miembros de la direccion. Todo esto contribuye al
fortalecimiento de los valores de la empresa y a un mayor compromiso de los
trabajadores con ellos. En resumen, la comunicacion interna en la empresa debe
satisfacer las necesidades laborales latentes de los empleados que la conforman, como
sefiala Albizu (1992).

Como hemos podido ver la comunicacion es muy importante en una empresa, ya
que es un proceso Vvital e intrinseco del ser humano, por lo que una empresa no debe
descuidar como se comunica con sus empleados ni su publico y la sociedad en la que
vive.

En el ambito de la comunicacion, encontramos teéricos que desarrollan modelos
especificos para comprender cdmo se establece la comunicacion entre individuos. Un
ejemplo de ello es el modelo de comunicacion circular propuesto por Schramm (1954),
que contrasta con modelos anteriores mas lineales. Para Schramm, la comunicacién no
sigue un camino lineal que va desde un punto de inicio hasta un punto final. De hecho,
su modelo no se limita a un Unico emisor y receptor, sino que es mucho méas complejo.

Figura 2. Modelo de comunicacion circular de Schramm (1954)
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Como podemos observar, el modelo de Schramm va mas alla de un modelo de
un solo emisor y receptor que intercambian mensajes entre si. Este modelo considera
diferentes procesos de comunicacién, como la transmision de mensajes dirigidos a
grupos especificos de receptores. Aplicando este modelo al contexto empresarial, la



Direccion de la empresa transmite la mision y vision corporativa a través de canales
seleccionados previamente, como la circular de la empresa o la intranet, dirigidos a
receptores especificos, como directivos de nivel inferior o los trabajadores en general.
Estos receptores, a su vez, deben decodificar e interpretar el mensaje recibido y actuar
en consonancia con la cultura organizativa establecida, tomando las decisiones
correspondientes. Esta respuesta inmediata del publico también genera un feedback que
debe ser comunicado a la direccidn en cada circunstancia, incluyendo preguntas sobre la
interpretacion del mensaje, problemas cotidianos que surgen y como resolverlos,
acciones a ejecutar, quejas, entre otros. Incluso, este feedback puede indicar el grado de
satisfaccion en el puesto de trabajo, con los comparieros, los procesos, etc. La direccion,
a su vez, interpretara esta respuesta y respondera mediante los procesos adecuados.
Todo este proceso se repite de forma constante a lo largo del tiempo.

Podemos observar que se trata de un proceso de comunicacion colectiva
fundamental para una coordinacion eficaz en una organizacion compuesta por multiples
agentes con intereses, objetivos y funciones diversas.

2.7 Storytelling

El storytelling empresarial es una técnica que consiste en contar historias para
transmitir mensajes y valores de una empresa de manera efectiva. Segin Miri Rodriguez
en su obra Brand Storytelling: Put Customers at the Heart of Your Brand Story, ella
ofrece una definicion del storytelling como "la transferencia emocional de informacion
(opiniones, afirmaciones, hechos, datos, ideas y argumentos) a través de la introduccion
de un personaje, trama y conclusion” (2020, p.16). En relacion a la definicion del
storytelling, otros autores como Christian Salmon también ofrecen su perspectiva. En su
obra Storytelling. La maquina de fabricar historias y formatear las mentes, Salmon
teoriza sobre la narracion de una manera mas desfavorable. De hecho, critica esta
practica de comunicacion calificandola como una "arma de distraccion masiva", al
sefialar que la narracion puede convertirse en una herramienta de manipulacion
extremadamente poderosa (Salmon, citado por Lopez-Hermida e Ibieta Illanes, 2013, p.
53). Ademas, Salmon menciona a Miguel Roig en su libro, quien respalda sus
observaciones al afirmar que el storytelling es "una forma diferente de gestionar los
relatos para persuadir y movilizar la opinion” (Roig, citado por Lopez-Hermida e Ibieta
[llanes, 2013, p. 53).

A través de narrativas y elementos emocionales, el storytelling busca involucrar
y conectar con la audiencia, ya sea clientes, empleados, inversionistas u otros grupos de
interés. En el contexto empresarial, el storytelling se utiliza para comunicar la identidad
de la empresa, sus valores, su prop0sito y su vision.

Permite construir una narrativa que humaniza la marca y crea una conexion
emocional con el publico objetivo. "El storytelling es una poderosa herramienta de
comunicacion que nos permite conectar emocionalmente con el publico, transmitir
mensajes de manera memorable y crear una experiencia compartida™ (Smith, B. E.,
Shen, J., & Jiang, S., 2019). El storytelling empresarial puede tomar diferentes formas,
como:

e Contar la historia de cdmo la empresa fue fundada, los desafios que enfrentd y
cémo ha evolucionado a lo largo del tiempo. Esta historia de origen puede
ayudar a establecer la autenticidad y la trayectoria de la empresa.



e Compartir historias de clientes satisfechos o casos de éxito que ejemplifiquen
como los productos o servicios de la empresa han tenido un impacto positivo en
la vida de las personas. Estas historias ayudan a demostrar el valor y la
relevancia de la empresa.

e Destacar las experiencias y logros de los empleados dentro de la empresa. Estas
historias pueden enfocarse en el crecimiento profesional, el trabajo en equipo,
los valores compartidos o las contribuciones significativas de los empleados.

e Comunicar como la empresa esta trabajando para tener un impacto positivo en la
sociedad o el medio ambiente. Estas historias resaltan los valores de
responsabilidad social y sostenibilidad de la empresa.

El storytelling empresarial es una herramienta poderosa para captar la atencion,
generar empatia y establecer una conexion duradera con la audiencia. Al utilizar
historias relevantes y auténticas, las empresas pueden diferenciarse, construir una
reputacion solida y fortalecer la relacién con sus grupos de interés. Por lo que,
recolectada esta informacidn, debemos remarcar que el factor diferencial del storytelling
es el llamamiento a las emociones, tal y como cuentan en una discusion Bronwyn Fryer
y Robert McKee el cual afirmé que una de las mejores formas de persuadir es "unir una
idea con una emocién”, y que las historias son la herramienta mas efectiva para lograrlo,
aunque también una de las mas dificiles de utilizar. Contar una buena historia y evocar
las emociones de los demas requiere estar profundamente comprometido con lo que se
narra, lo cual determina si un narrador es bueno o malo. Las emociones experimentadas
por las personas al enfrentarse al storytelling son una poderosa manera de establecer una
conexion entre la historia y aquellos que la escuchan (McKee y Fryer, 2003). De hecho,
las personas pueden identificarse con la historia y sentir empatia por los personajes, lo
que les lleva a creer en la historia que se esta contando.

2.7.1 Casos practicos de empresas que centran su marca en storytelling

2.7.1.1 Amazon

Amazon es una de las muchas empresas que han optado por el storytelling para sus
anuncios, en una de sus Ultimas campafias de marca, esta empresa nos cuenta la historia
de sus trabajadores méas destacados, que con solo 24 afios ha llegado a ser supervisor. Su
historia es muy emocional, perfecta para un anuncio donde se ensefia a la empresa como
una en la que se trata bien a los empleados y donde la gente querria trabajar, el joven
cuenta como sin tener bachillerato no tenia propoésito en la vida, hasta que encontr6 su
puesto de trabajo en la empresa, alli se formd y desarrollé su carrera profesional hasta
llegar al rango de supervisor, esto hizo que pudiese criar a su hija en unas buenas
condiciones.

Como vemos, no se nos habla en ningin momento de las tareas que conlleva ser
supervisor o del objetivo u misién de Amazon ni de sus almacenes, se nos cuenta la
historia personal de un trabajador, lo que hace que el espectador se involucre
emocionalmente con él, con el anuncio y con la empresa. Ya que es una historia creible
y en la que podriamos vernos reflejados. Lo que no se ve ni se quiere ensefiar es el
estatus de trabajo que realmente se lleva en estos almacenes, ni el ambiente o exceso de
horas que los trabajadores hacen, ya que la misma empresa que salvo a un joven perdido



en la vida es la que les obliga a trabajar sin descanso ni para hacer sus necesidades,
Amazon se ha visto envuelta en muchos escandalos por la falta de derechos laborales de
sus trabajadores (Auerback. M., 2018).

Aunque no es el tema central de este trabajo, sirve como ejemplo de que un buen
storytelling puede hacerle limpiar la imagen sobre cualquier escandalo que involucre a
una empresa, ya que a lo mejor no conocemos a ningun trabajador de esta, y puede que
miles estén explotados, pero el que sale en la TV. O en un cartel nos cuenta como su
puesto de trabajo le salvd la vida, y esto nos servird para tener una imagen mental de la
empresa. Una de las estrategias que hay detras de estas campafias empresariales es la del
“GreenWashing”, con esto nos referimos a la practica en la que una empresa utiliza
tacticas de marketing o relaciones publicas para presentar una imagen de ser respetuosa
con el medio ambiente, sostenible o comprometida con la responsabilidad social,
cuando en realidad sus practicas y politicas son perjudiciales para el medio ambiente, o
no son favorables para sus empleados.

Esta es una estrategia engafiosa que busca aprovechar la creciente preocupacién del
publico por el medio ambiente y la sostenibilidad o los derechos sociales. Las empresas
que utilizan el “GreenWashing” pueden hacer afirmaciones exageradas o falsas sobre la
sostenibilidad de sus productos, servicios o practicas empresariales, con el objetivo de
mejorar su imagen y atraer a los consumidores que valoran la sostenibilidad.

2.7.1.2 Estrella Damn

La empresa cervecera Estrella Damn llevé a cabo una distinta campafia que
Amazon con la campafia “Mediterraneamente”, ya que ellos directamente se
desvincularon totalmente de su actividad empresarial totalmente, en ningin momento
sale en los anuncios un trabajador de la empresa, una cerveza, o el logo, que solo hace
acto de presencia hasta el final de los anuncios. Para poder contrastar mejor la
informacién de lo que esta campafia supuso o de su significado nos apoyaremos en el
articulo de investigacion ‘“Mediterraneamente. Estudio de eficacia cuantitativa del
branded content en las peliculas publicitarias de Estrella Damm” Escrito por Rodriguez
Rabadan, M., Galan Fajardo, H., y Del Pino Romero, C. (2022).

El articulo analiza la efectividad del contenido de marca en las peliculas
publicitarias producidas por Estrella Damm, “Mediterrancamente” que ha sido muy
popular y exitosa en los Gltimos afos.

El objetivo principal del estudio es evaluar si el branded content utilizado en las
peliculas publicitarias de Estrella Damm ha logrado transmitir los valores y la imagen
de la marca de manera efectiva a los espectadores. Para ello, se realiz6 una
investigacion cuantitativa utilizando una muestra representativa de la poblacion objetivo.

Se recopilaron datos a través de encuestas en linea que evaluaban la percepcion
de los espectadores sobre la marca Estrella Damm, su asociacion con los valores
mediterraneos y su intencion de compra después de ver las peliculas publicitarias.
Ademas, se realizaron analisis estadisticos para determinar la relacion entre la
exposicion al branded content y las respuestas de los encuestados.

Los resultados del estudio revelaron que las peliculas publicitarias de Estrella
Damm lograron transmitir de manera efectiva los valores mediterraneos asociados a la
marca. Los espectadores mostraron una mayor asociacion de Estrella Damm con
conceptos como el estilo de vida mediterréneo, la relajacion, la naturaleza y la diversion
después de ver las peliculas publicitarias. Ademas, se observd un aumento en la



intencion de compra de la cerveza Estrella Damm entre los encuestados expuestos al
branded content y storytelling en comparacion con aquellos que no lo vieron.

Estos hallazgos respaldan la eficacia del branded content y storytelling como
estrategia publicitaria para Estrella Damm, ya que logra conectar emocionalmente con
los espectadores y fortalecer la imagen de la marca. El articulo concluye que la
utilizacion de peliculas publicitarias con contenido de marca puede ser una estrategia
efectiva para transmitir los valores de una marca y generar un impacto positivo en la
percepcién del publico objetivo.

Figura 3. Mediterraneamente

Fuente: Anuncio Estrella Damn

En resumen, el estudio demuestra que el branded content asi como el storytelling
utilizado en las peliculas publicitarias de Estrella Damm ha sido exitoso en transmitir
los valores y la imagen de la marca de manera efectiva, lo que se refleja en una mayor
asociacion de la marca con los valores mediterrdneos y un aumento en la intencion de
compra entre los espectadores.

2.7.1.3 \Wolvo

La campafia "The Promise" de Volvo fue lanzada en 2014 y se centr en promover
la seguridad de los automdviles Volvo, especialmente destacando la tecnologia de
seguridad Ilamada "Volvo City Safety". Esta tecnologia utiliza sensores y camaras para
detectar posibles colisiones y ayudar a evitar accidentes.

El anuncio principal de la campafia fue un video de aproximadamente tres minutos
de duracion titulado "Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme". En el video, el
famoso actor de peliculas de accién Jean-Claude Van Damme realiza una acrobacia
extraordinaria: se coloca entre dos camiones Volvo que estan marcha atras y se separan
lentamente. A medida que los camiones se separan, Van Damme mantiene su posicion
con las piernas abiertas y los brazos extendidos. El video muestra la precision y la
estabilidad de los camiones Volvo y enfatiza la capacidad de los vehiculos para
mantener una distancia constante y la seguridad que brindan.



Figura 4. Anuncio Volvo The promise

Fuente: Volvo “The Promise”

El anuncio se volvié viral y generd una gran atencién y discusion en las redes
sociales y en los medios de comunicacion. Se destaco la habilidad de Volvo para crear
un anuncio unico y memorable que logro transmitir de manera efectiva el mensaje de
seguridad de la marca.

Ademas del video principal, la campafia "The Promise" incluyo otros elementos,
como anuncios impresos y publicaciones en redes sociales, que también resaltaron la
seguridad y las caracteristicas innovadoras de los automoviles Volvo.

En resumen, la camparfia "The Promise" de Volvo se destact por su enfoque en la
seguridad y utilizé el video "The Epic Split feat. Van Damme" como su pieza central
para transmitir el mensaje de que los vehiculos Volvo estan disefiados con tecnologia
avanzada y estan comprometidos con la seguridad del conductor y los pasajeros.

Figura 5. The epic split Van Damme

Fuente: Volvo The epic split



Como podemos observar las organizaciones se han dado cuenta de que no
necesitan describir a su publico objetivo sus caracteristicas, sino que deben mostrarlo
contando una historia, involucrando al espectador, de manera emocional y no
informativa. Contando como una nifia pequefia quiere coches dedicados a la ciudad y su
seguridad y no a coche de alta gama o de carreras, y como dos camiones gracias a la
precision del volante hacen realidad que una persona como Van Damme sea capaz de
hacer su mitico movimiento, cuentan una historia y no describen.

Ahora veamos cémo podemos incluir el storytelling en distintos medios para asi
poder hacer que los espectadores viajen y se involucren de manera activa con tu marca a
traves del transmedia storytelling.

2.8 Transmedia

2.8.1 ;Qué es?

El transmedia es una manera indispensable de conectar o estimular el
engagement (compromiso) con las audiencias en el ambito del entretenimiento. Este
fendmeno puede describirse como la transferencia y desarrollo de historias que pueden
ser extendidas por medio de distintas plataformas.

Henry Jenkins (2006) fue el primer tedrico en acufiar el concepto de narrativas
transmedia, definiéndolo como un proceso en el cual los elementos esenciales de una
obra de ficcion se distribuyen de manera sistematica a través de maultiples canales de
consumo, con el objetivo de crear una experiencia de entretenimiento unificada y
coordinada. Por otro lado, Scolari (2013: 247) define las narrativas transmedia como
"un tipo de relato en el cual la historia se desarrolla a través de diferentes medios y
plataformas de comunicacion, y en el cual los consumidores juegan un papel activo en
la expansion de dicha historia”. Estos dos tedricos, considerados de los mas influyentes
en el ambito del contenido y la teoria transmedia, hablan de un mismo concepto: un
contenido macro que se dispersa a través de diversos medios para complementar y
enriquecer una misma historia.

Por lo general, existe un punto de origen para esta historia (el detonante o la
"nave nodriza"), como por ejemplo el universo de Star Wars, que nace en sus peliculas y
se expande a través de series, cortometrajes, videojuegos y, 1o mas importante en una
narrativa transmedia, el contenido generado por los usuarios (UGC) o consumidores de
dicho contenido. Estos usuarios a menudo son denominados "prosumidores"” (Toffler,
1981) o, en ocasiones, "emirecs". El término “emirec" se refiere a aquellos
consumidores de medios de comunicacion que actian como emisores y receptores al
mismo tiempo (Cloutier, 1973). Es importante destacar que el concepto de prosumidor
estd mas relacionado con el contexto econémico, mientras que el término "emirec" se
relaciona con el ambito de la comunicacion. De hecho, segun Aparici y Garcia-Marin
(2018), "emirec™" y "prosumidor” son términos opuestos: en el caso de los prosumidores,
su tiempo de ocio se convierte en tiempo dedicado a la creacion y produccién de bienes
para empresas digitales, mientras que los "emirecs™ participan en un intercambio de
mensajes de igual a igual, sin jerarquias.



Segun Scolari (2009, 2013), las narrativas transmedia se caracterizan por dos
elementos principales:

e La historia se desarrolla a través de diversos medios y plataformas, comenzando
en un medio y continuando en otros. Se aprovechan las oportunidades que cada
medio brinda para contar la historia y expandirla con nuevos escenarios, tramas,
personajes, entre otros elementos narrativos.

e Los prosumidores desempefian un papel activo en la construccion de este mundo
narrativo. Siempre existe un relato oficial respaldado por el canon, gestionado y
creado por el emisor principal. A este relato divulgado de manera jerarquica
(top-down) se le suman las historias bottom-up generadas por los consumidores,
quienes también actian como productores. Estas creaciones bottom-up tienen su
origen en las contribuciones del fandom, lo que ayuda a la expansion del mundo
narrativo transmedia.

Figura 6. Colaboracién entre canon y fandom en las narrativas transmedia

TOP- DOWN
(INDUSTRIAS CULTURALES)

BOTTOM- UP
( FANDOM)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Scolari (2009)

2.8.2 Casos practicos: Las empresas transmediaticas

IKEA ha demostrado ser un ejemplo destacado de como utilizar un enfoque
transmedia a través de medios pagados, propios y ganados para sincronizar sus
campafias con su calendario de productos comerciales. Una de sus campafias mas
memorables, titulada "The another letter", logré6 emocionar al publico al presentar a
nifios que escribian cartas sinceras a sus padres sobre sus deseos navidefios. Esta
campafia transmedia no solo se limitd a anuncios de television, sino que se extendié a
través de maltiples plataformas y canales, como redes sociales, videos en linea y
contenido interactivo en su sitio web. IKEA se ha posicionado como una marca que
valora la narracion transmedia, reconociendo que cada uno de sus productos tiene una
historia Gnica que contar.



Otro ejemplo destacado de esta estrategia es la campafia "IKEA Disobedients",
que aborda importantes problemas globales al incorporar el enfoque transmedia. La
historia se desarrolla a través de diferentes medios, como videos en linea, publicaciones
en redes sociales y experiencias interactivas en su sitio web. Al involucrar a los
consumidores de manera activa y emocional, la campafia logré generar conciencia y
compromiso con los problemas globales que abordaba.

Ademas de utilizar medios tradicionales y digitales, IKEA ha explorado nuevas
y emocionantes formas de campafas transmedia. Por ejemplo, en IKEA Rusia, han
creado campafias innovadoras en medios digitales, como juegos interactivos en linea y
el uso creativo de Instagram. Estas iniciativas han permitido a IKEA llegar a audiencias
mas jovenes y conectar de manera efectiva con sus consumidores, aprovechando las
caracteristicas Unicas de cada plataforma para contar historias que refuercen su
identidad de marca.

En general, las campafas transmedia de IKEA han demostrado ser una estrategia
efectiva para conectar con los consumidores a través de diferentes canales y narrativas.
Han logrado mostrar de manera creativa y cautivadora sus productos, aprovechando la
oportunidad de contar historias méas alla de los anuncios tradicionales. Al emplear
enfoques transmedia, IKEA ha logrado captar la atencion y el interés de su audiencia,
estableciendo una conexion més profunda y duradera con los consumidores.

Por otro lado, tenemos la campafia de Heineken “Dropped”, analizada por la
profesora de Comunicacion Corporativa en la Universidade da Corufia, Carmen Costa
(2014), En general, el articulo proporciona un analisis detallado del uso de la narrativa
transmediatica en la comunicacion corporativa a través de un estudio de caso de la
campafa "Dropped"” de Heineken. Destaca los posibles beneficios de utilizar la narrativa
transmedidtica en las campafas corporativas y ofrece ideas sobre como las empresas
pueden utilizar este enfoque para involucrar a la audiencia y construir conciencia de
marca.

En esta campafa Heineken utilizé la narrativa transmediatica para promover la
marca. La campafia seguia a un hombre llamado "Dropped" mientras era abandonado en
varias ubicaciones remotas alrededor del mundo. La historia se contaba a través de una
serie de videos que se lanzaron en YouTube y otras plataformas de redes sociales. La
campafa utiliz6 multiples plataformas de medios para contar la historia, incluyendo
YouTube, Facebook, Twitter e Instagram. Los videos también se compartieron en el
sitio web de Heineken y otras plataformas en linea. Esto fomento la participacion de la
audiencia al pedir a los espectadores que enviaran sus propias ideas sobre lo que deberia
suceder a continuacion en la historia. Heineken también cred un sitio web donde los
espectadores podian obtener méas informacion sobre la campafia e interactuar con otros
fanaticos.

La campafia tuvo mucho éxito al involucrar a la audiencia y construir conciencia
de marca, como se evidencia por el alto nimero de visualizaciones e interacciones en
redes sociales. La campafia se menciona a menudo como un ejemplo de cémo se puede
utilizar la narrativa transmediatica en la comunicacion corporativa para crear campafas
atractivas y memorables.



2.8.3 Los medios transmediaticos

Ahora, trataremos algunos de los medios por los que se pueden expandir las narrativas
transmedia;

2.8.3.1 Instagram

Instagram se ha convertido en un medio transmediatico muy relevante para las
empresas. Esta plataforma de redes sociales ofrece una variedad de herramientas y
caracteristicas que permiten a las marcas contar historias de manera creativa y
cautivadora, llegando a su audiencia de una manera mas inmersiva. Segun Statista esta
red social cuenta con méas de 1,400 millones de usuarios (2023).

A partir de Alonso N. y Terol R. (2019), y Narvéez, S. (2022), podemos confirmar
que, una de las formas en que las empresas utilizan Instagram como medio
transmediatico es a través de la creacidon de contenido visual atractivo. Las imagenes y
videos compartidos en Instagram pueden transmitir la esencia de una marca y contar
una historia de manera visualmente impactante. Las empresas pueden aprovechar esta
plataforma para mostrar sus productos o servicios de una manera muy vistosa, al mismo
tiempo, crear una narrativa coherente que se extienda mas alla de las publicaciones
individuales. Al utilizar un enfoque transmedia, las marcas pueden vincular su
contenido de Instagram con otros canales, como su sitio web, blog o perfiles en otras
redes sociales, para brindar a los seguidores una experiencia mas completa y
enriquecedora. Ademas, Instagram ofrece caracteristicas interactivas que las empresas
pueden aprovechar para fomentar la participacion de su audiencia. Por ejemplo, las
encuestas, las preguntas en las historias y las opciones de deslizamiento permiten a las
marcas obtener retroalimentacion directa de sus seguidores y generar una conversacion
activa en torno a su contenido. Estas interacciones pueden ayudar a las empresas a
desarrollar una relacion méas cercana con su audiencia y a adaptar su estrategia de
contenido en consecuencia. Otra forma en que las empresas utilizan Instagram como
medio transmediatico es a traves de colaboraciones y asociaciones con influencers o
creadores de contenido populares en la plataforma. Estas colaboraciones pueden ayudar
a ampliar el alcance de una marca y a contar su historia a través de las voces y
perspectivas de personas influyentes en su nicho. Al trabajar con influencers, las marcas
pueden generar un efecto de amplificacién y lograr que su contenido llegue a un publico
més amplio y diverso.

En resumen, Instagram ofrece a las empresas una plataforma versatil y visualmente
impactante para contar historias de manera transmedidtica. Al aprovechar las
caracteristicas interactivas, colaborar con influencers y vincular su contenido con otros
canales, las marcas pueden crear una experiencia de marca coherente y envolvente que
atraiga a su audiencia y genere un mayor impacto.



2.8.3.2 TikTok

TikTok ha surgido como un medio transmediatico popular para las empresas,
que buscan alcanzar y comprometer a nuevas audiencias a través de contenido creativo
y entretenido. Aunque TikTok es conocido principalmente como una plataforma de
videos cortos creados por usuarios, muchas empresas estan aprovechando su alcance
masivo y su capacidad para contar historias de manera rapida y efectiva. Segln Statista
esta red social cuenta con mas de 1,000 millones de usuarios (2023)

Un articulo publicado en Forbes titulado "Why Brands Should Be Paying
Attention to TikTok" destaca como TikTok ha logrado capturar la atencion de la
Generacion Z y los millennials, lo que lo convierte en un medio atractivo para las
empresas que buscan llegar a estos segmentos demograficos clave. El articulo sefiala
que las empresas estan utilizando TikTok para contar historias auténticas y relacionables,
presentando sus productos de una manera creativa y atractiva. Ademas, un informe de
Business Insider menciona como las empresas estan utilizando TikTok para campafias
transmedia y estrategias de marketing integrado. El informe destaca que TikTok ofrece
la posibilidad de generar contenido que se puede compartir en otras plataformas sociales,
como Instagram o Twitter, lo que amplifica aln mas el alcance y el impacto de las
campafias transmedia. Un articulo de Hootsuite, titulado "How to Use TikTok in Your
Marketing Strategy", proporciona consejos practicos para que las empresas aprovechen
TikTok de manera efectiva. El articulo destaca la importancia de comprender la cultura
y las tendencias de TikTok, colaborar con creadores de contenido populares en la
plataforma y experimentar con diferentes formatos de video para atraer y retener a la
audiencia. También como red social para empresas, TikTok ofrece varias oportunidades
y beneficios:

e Alcance masivo: TikTok cuenta con una amplia base de usuarios activos a nivel
mundial. Esto significa que las empresas tienen la posibilidad de llegar a una
audiencia masiva y diversa.

e Creatividad y viralidad: TikTok se destaca por su enfoque en la creatividad y la
originalidad. Las empresas pueden aprovechar esta plataforma para desarrollar
contenido creativo y atractivo que se vuelva viral, lo que aumentara la
visibilidad de la marca y el alcance de sus mensajes.

e Segmentacidén demografica: TikTok permite a las empresas segmentar su
audiencia en funcion de diversos criterios demogréficos, como la edad,
ubicacion geografica e intereses. Esto facilita la llegada a un publico objetivo
especifico y aumenta la efectividad de las campafias publicitarias.

e Colaboraciones e influencer marketing: TikTok es conocido por su cultura de
colaboracion y por el papel influyente de los creadores de contenido. Las
empresas pueden aprovechar esto colaborando con influencers relevantes en su
industria para promocionar sus productos o servicios.

e Publicidad en TikTok: La plataforma también ofrece opciones de publicidad
pagada, como anuncios nativos y desafios patrocinados. Estas herramientas
permiten a las empresas aumentar aun mas su visibilidad y llegar a una
audiencia méas amplia.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que, al igual que con cualquier estrategia de
marketing en redes sociales, las empresas deben tener una comprension clara de su
publico objetivo, adaptar su contenido para que sea relevante y auténtico en el contexto
de TikTok, y seguir las politicas y directrices de la plataforma.



En resumen, TikTok puede ser una poderosa herramienta de marketing para las
empresas, brindando alcance masivo, oportunidades creativas y la posibilidad de
conectar con una audiencia diversa. Aquellas empresas dispuestas a aprovechar esta
plataforma de manera efectiva pueden beneficiarse significativamente al aumentar su
visibilidad, generar interaccion y promover su marca. Ademas, TikTok ha emergido
como un medio transmediatico efectivo para las empresas, permitiéndoles llegar a
audiencias mas jovenes y comprometerlas a través de contenido creativo. A medida que
las empresas buscan diversificar sus estrategias de marketing y adaptarse a los nuevos
medios, TikTok se ha convertido en una plataforma atractiva para contar historias y
conectar con los consumidores de manera auténtica y emocional.

2.8.3.3 Facebook

De “El translector. Lectura y narrativas transmedia en la nueva ecologia de la
comunicacion”, de Scolari (2017) sacamos las conclusiones de la importancia de
Facebook. Facebook también puede ser un medio transmediatico importante para las
empresas audiovisuales, aunque se tienda a pensar que ya no es rentable prestarle
tiempo y atencidn a esta, segin Statista esta red social cuenta con poco menos de 3,000
millones de usuarios (2023), por lo que no debemos dejar caer a nuestro publico
potencial de esta red social. Aqui hay algunas formas en las que las empresas pueden
aprovechar Facebook como medio transmediético:

e Compartir contenido visual: Facebook permite a las empresas audiovisuales
compartir videos, imagenes y otros contenidos visuales para promocionar su
trabajo. Pueden publicar trailers, clips destacados o detras de escena para
generar interés y entusiasmo entre su audiencia.

e Crear una pagina de empresa: Las empresas audiovisuales pueden crear una
pagina de empresa en Facebook para establecer su presencia en la plataforma y
construir una comunidad de seguidores. Pueden compartir actualizaciones,
noticias y eventos relacionados con su trabajo, y fomentar la participacion de los
seguidores a través de comentarios y comparticiones.

e Transmision en vivo: Facebook Live permite a las empresas audiovisuales
transmitir en vivo eventos, entrevistas o0 sesiones de preguntas y respuestas. Esto
brinda una experiencia mas inmersiva y en tiempo real para la audiencia, lo que
puede generar mayor interaccién y participacion.

e Anuncios y promociones: Facebook ofrece opciones de publicidad y promocién
que las empresas audiovisuales pueden utilizar para aumentar la visibilidad de su
contenido. Pueden crear anuncios segmentados para llegar a audiencias
especificas y promocionar estrenos, lanzamientos o eventos especiales.

e Colaboraciones y asociaciones: Facebook permite a las empresas audiovisuales
colaborar y asociarse con otros creadores de contenido, influenciadores o marcas
relevantes en su industria. Esto puede ayudar a ampliar el alcance del contenido
y a llegar a nuevas audiencias a traves de colaboraciones conjuntas.



e Grupos y comunidades: Las empresas audiovisuales pueden crear o unirse a
grupos y comunidades en Facebook relacionados con su industria o género
audiovisual. Esto les brinda la oportunidad de interactuar directamente con
fanéticos, seguidores y otros profesionales del sector, generando conversaciones
y construyendo relaciones sélidas.

Concluyendo, Facebook es un medio transmediatico efectivo para las empresas
audiovisuales. Permite compartir contenido visual, establecer presencia de marca,
transmitir en vivo, utilizar anuncios y promociones, colaborar con otros creadores y
participar en comunidades relevantes. Aprovechar estas caracteristicas ayuda a aumentar
la visibilidad, interactuar con la audiencia y promover el trabajo de manera efectiva.

2.8.3.4 Twitter

Twitter puede ser una excelente manera de promocionar una organizacion,
interactuar con los clientes y mantenerse al tanto de las Ultimas tendencias en cada
sector, segun Statista esta red social cuenta con méas de 486 millones de usuarios (2023)

Twitter ha demostrado ser un medio transmediatico efectivo para las empresas,
permitiéndoles llegar a su audiencia de manera creativa y cautivadora.

Segun diversos articulos y estudios, Twitter es un canal ideal para la narracion
transmedia, permitiendo a las marcas contar historias a través de fragmentos concisos y
compartir contenido en tiempo real (Forbes, et. Al., 2019). Se ha convertido en una
plataforma clave para las estrategias transmedia de las empresas, ya que les permite
ampliar y enriquecer la narrativa de su marca mediante una combinacion de tweets,
imagenes, videos y enlaces a contenido adicional (International Journal of Advertising,
2017). Ademas, proporciona una oportunidad Unica para interactuar directamente con la
audiencia a través de conversaciones en tiempo real, aprovechando hashtags y
menciones para involucrar a los usuarios en una experiencia transmedia (Business
Insider, 2020). Las empresas pueden utilizar Twitter como un medio transmediatico para
amplificar su mensaje y dirigir a los usuarios hacia contenido adicional, como videos,
blogs o sitios web, permitiéndoles contar historias de manera mas completa y
convincente (eMarketer, 2018).

Como podemos observar, Twitter se ha convertido en una poderosa herramienta para
la narracion transmedia y la estrategia de marcas. Su capacidad para contar historias a
través de fragmentos concisos, compartir contenido en tiempo real y permitir la
interaccion directa con la audiencia ha revolucionado la forma en que las empresas
pueden conectar con su publico. A traves de combinaciones de tweets, imagenes, videos
y enlaces a contenido adicional, las marcas pueden enriquecer la narrativa de su marca y
ofrecer experiencias mas envolventes. Al aprovechar esta plataforma, las empresas
pueden amplificar su mensaje y dirigir a los usuarios hacia contenido adicional, lo que
les permite contar historias de manera mas completa y persuasiva. En el panorama
actual de la comunicacién y el marketing, Twitter se destaca como un medio clave para
impulsar la creatividad y la interaccion con el publico, llevando la narracion transmedia
a nuevas alturas. Para concluir, la relevancia de Twitter como un medio transmediatico
para las empresas, permitiéndoles expandir su narrativa y participar en conversaciones
interactivas con su audiencia en tiempo real es muy importante. Al aprovechar las
caracteristicas unicas de Twitter, como la concisién de los mensajes y la capacidad de
compartir contenido multimedia, las empresas pueden lograr una mayor participacion y
conexion con su publico objetivo.



2.8.3.5 Extraccion: Mundo fisico

El mundo fisico, con su potencial para la interaccién directa y la inmersién sensorial,
puede ser una poderosa herramienta para las empresas que buscan utilizar estrategias
transmedia. Al combinar elementos fisicos y digitales, las marcas pueden crear
experiencias enriquecedoras y envolventes para sus consumidores. Algunos articulos y
estudios discuten esta idea:

En el articulo "From Transmedia Storytelling to Transmedia Experience: Insights
from the Entertainment Industry” (2021) de Renira Rampazzo Gambarato y Maria
Alejandra Quiroga Vega, se explora como las empresas de entretenimiento pueden
aprovechar el mundo fisico como un medio transmediatico para crear experiencias
inmersivas y coherentes que involucren a los consumidores en diferentes niveles. Por
otro lado, en el articulo "Transmedia Marketing: From Film and TV to Games and
Digital Media" (2015) de Anne Zeiser, se examina como las marcas pueden utilizar
estrategias transmedia para conectar el mundo fisico y el digital, capitalizando las
caracteristicas Unicas de cada uno para involucrar y captar la atencién de los
consumidores. Ambos enfoques destacan la importancia de la narracién transmedia y el
uso de diferentes plataformas para generar experiencias mas completas y cautivadoras
para el publico.

En este caso hablaremos mas en profundidad sobre el merchandising de la mano de
Pérez Fernandez y Gonzalez Tabares (2017) con su libro “Técnicas basicas de
merchandising”, ya que mas adelante podremos observar imagenes de ejemplo para los
productos que se lanzaran. EI merchandising es una estrategia efectiva para promover la
expansion de una empresa ya que; incrementa la visibilidad de la marca, al utilizar
productos promocionales con el logotipo y nombre de la empresa, se genera una mayor
exposicion de la marca. Esto ayuda a mantener la marca en la mente de las personas y
atraer la atencion de nuevos clientes potenciales. También nos permitiré diferenciar a la
empresa de sus competidores. Al ofrecer productos unicos y de calidad, se destaca en el
mercado y se crea una imagen positiva y distintiva en la mente de los clientes. El
merchandising es especialmente efectivo en eventos y ferias comerciales, donde se
retnen profesionales de la industria y clientes potenciales. Al ofrecer productos
promocionales atractivos, se logra una mayor participacion de los asistentes y se
aumenta la visibilidad de la empresa entre una audiencia relevante. Otro de los factores
diferenciales es que, cuando los clientes reciben articulos promocionales interesantes y
de calidad, es mas probable que los compartan con sus amigos y familiares, esto puede
generar un efecto de marketing viral, donde el mensaje y la imagen de la empresa se
difunden de manera orgénica, llegando a nuevas audiencias sin costo adicional.

En resumen, el merchandising es efectivo para promover la expansion de una
empresa porque aumenta la visibilidad de la marca, genera lealtad y conexién con los
clientes, actia como publicidad tangible, diferencia a la empresa de la competencia,
aumenta la exposicion en eventos y ferias comerciales, y potencia el boca a boca y el
marketing viral. Al aprovechar estas ventajas, una empresa puede impulsar su
crecimiento y alcanzar nuevos mercados y clientes.



2.8.3.6 YouTube

YouTube es un medio transmediatico muy relevante para las empresas
audiovisuales, ya que les brinda una plataforma para compartir y promocionar su
contenido de manera efectiva. Hay varias formas en las que las empresas audiovisuales
pueden aprovechar YouTube como medio transmediatico.

e Publicacién de contenido original: YouTube permite a las empresas
audiovisuales compartir su contenido original, como cortometrajes, series web,
documentales y videoclips. Esto permite llegar a una audiencia global y
construir una base de seguidores dedicados.

e Promocionar productos y servicios: empresas audiovisuales pueden utilizar
YouTube para promocionar sus productos y servicios. Pueden crear videos
informativos, tutoriales o demostraciones que muestren cOmo sus productos o
servicios pueden beneficiar a los usuarios, asi como, respaldar que su creacion y
produccion es de buena calidad.

e Creacion de canales tematicos: las empresas pueden crear canales tematicos en
YouTube para establecer una identidad y una presencia sélida en linea. Pueden
agrupar su contenido en categorias especificas, como comedia, drama, ciencia
ficcion, etc., para atraer a un publico objetivo especifico y construir una
comunidad de seguidores. Colaboracion con otros creadores de contenido:
YouTube ofrece la oportunidad de colaborar con otros creadores de contenido
populares en la plataforma. Las empresas audiovisuales pueden asociarse con
influencers o canales relevantes en su industria para crear contenido conjunto, lo
que les permite ampliar su alcance y atraer a nuevas audiencias.

e Transmedia storytelling: YouTube permite a las empresas audiovisuales expandir
su narrativa a través de multiples medios. Pueden complementar sus videos con
contenido adicional, como blogs, podcasts o redes sociales, para crear una
experiencia de transmedia mas rica y envolvente.

e Monetizacién: YouTube ofrece la posibilidad de monetizar el contenido a través
de anuncios, patrocinios y programas de afiliados. Esto brinda a las empresas
audiovisuales la oportunidad de generar ingresos a través de su presencia en la
plataforma.

En resumen, YouTube es un medio transmediatico valioso para las empresas
audiovisuales. Permite compartir contenido original, promocionar productos y servicios,
establecer canales tematicos, colaborar con otros creadores de contenido, contar
historias transmedia y monetizar su presencia en la plataforma, no podemos olvidar que
esta plataforma cuenta con més de 2,476 millones de usuarios activos en 2023, segun
datos de Statista. Debemos aprovechar las herramientas y caracteristicas de YouTube ya
que ayudan a las empresas audiovisuales a aumentar su visibilidad, llegar a nuevas
audiencias y construir una comunidad solida en linea.

2.8.3.7 Podcast

El podcast se ha convertido en un medio de expansion transmediatica empresarial
cada vez méas popular, permitiendo a las empresas ampliar su alcance y comprometer a
su audiencia a través del contenido auditivo. Al aprovechar el formato de podcast, las



empresas pueden compartir informacion relevante, contar historias, ofrecer consejos y
establecer una conexion mas cercana con su publico objetivo.

Un ejemplo destacado es el podcast "The GaryVee Audio Experience”, presentado
por el emprendedor y estratega de marketing Gary Vaynerchuk. A través de su podcast,
Gary comparte conocimientos sobre marketing, negocios y emprendimiento, y ha
logrado construir una solida comunidad de seguidores. Su podcast se ha convertido en
una plataforma para expandir su marca personal, atraer nuevas audiencias y establecer
su autoridad en el mundo empresarial. Otro ejemplo es el podcast "How | Built This",
presentado por Guy Raz. En este podcast, Guy entrevista a fundadores de empresas
exitosas, explorando sus historias y los desafios que enfrentaron en el camino hacia el
éxito. Este podcast ha sido una herramienta efectiva para que las empresas compartan
sus historias de crecimiento y sirvan de inspiracion a otros emprendedores. Ademas,
muchas empresas han lanzado sus propios podcasts corporativos para interactuar con su
audiencia de una manera mas intima y auténtica. Un ejemplo es el podcast de la
compafiia de software de gestion Asana, llamado "The Way Work Should Work". En
este podcast, comparten consejos sobre productividad, entrevistan a expertos en el
campo Yy ofrecen ideas para mejorar la forma en que las empresas trabajan. Esto les ha
permitido posicionarse como lideres en su industria y fortalecer su relacién con los
clientes.

En resumen, el podcast se ha convertido en un medio de expansion transmediatica
empresarial efectivo, permitiendo a las empresas compartir informacion valiosa, contar
historias y establecer una conexién méas cercana con su audiencia. Ejemplos como "The
GaryVee Audio Experience™, "How | Built This" y los podcasts corporativos de Asana
demuestran cdmo el podcasting puede ser utilizado como una herramienta poderosa
para expandir una marca y llegar a nuevos publicos.

2.8.3.8 Discord

Discord es una plataforma de comunicacion en linea que ha ganado popularidad
en los ultimos afios, especialmente en comunidades y equipos de trabajo remotos, ya
que, actualmente cuenta con 150 millones de usuarios activos mensualmente (La Razon,
2022). Si bien Discord se origin6 como una plataforma de chat de voz y texto para
jugadores, también puede ser utilizada como un medio efectivo para la coordinacion de
una empresa. A continuacion, se presentan algunas ventajas y formas en las que Discord
puede facilitar la coordinacion empresarial:

Discord ofrece una comunicacion en tiempo real a través de chats de voz y texto.
Esto permite una comunicacion instantanea y fluida entre los miembros del equipo, lo
que es especialmente Util para discusiones rapidas, consultas rapidas o actualizaciones
en tiempo real. También permite la creacion de canales de texto y voz, lo que facilita la
organizacion de las conversaciones en diferentes temas o proyectos. Los canales pueden
ser personalizados segun las necesidades de la empresa, permitiendo que los equipos
trabajen de manera mas eficiente y sin confusiones. A su vez, permite integrar otras
herramientas y plataformas, como Google Drive, Trello, GitHub, entre otros. Estas
integraciones permiten que los equipos accedan y compartan archivos, realicen
seguimiento de proyectos y sincronicen informacion de manera mas fluida. Se permite
asignar roles y permisos a los miembros del equipo, lo que facilita la gestion de la
informacién y el control de acceso. Los administradores pueden definir qué canales y



funciones estan disponibles para cada miembro, lo que ayuda a mantener la
confidencialidad de los datos y garantiza que cada miembro tenga acceso solo a la
informacion necesaria. Una de las herramientas mas poderosas de Discord ha sido la
incorporacion de videoconferencias, lo que permite realizar reuniones virtuales con los
miembros de la empresa. Esto es especialmente Gtil para empresas con equipos remotos
o distribuidos geogréaficamente, ya que pueden mantener una comunicacion mas
personal y efectiva.

En resumen, esta plataforma puede ser utilizada como un medio efectivo para la
coordinacion de una empresa al ofrecer comunicacion en tiempo real, organizacion en
canales, integracién con otras herramientas, notificaciones y menciones, roles y
permisos, y la posibilidad de realizar videoconferencias. Al aprovechar estas
funcionalidades, las empresas pueden facilitar la colaboracion, la comunicacion y la
coordinacion entre sus equipos, independientemente de su ubicacién geogréfica.

3 PROPUESTA PRACTICA DE EXPANSION

3.1 Introduccién: La creatividad

Una vez hemos sobrepasado este marco tedrico del trabajo debemos ver de qué
manera se realizara en una empresa real. En este caso, proponemos Studio Fractal, una
empresa pequefia para la elaboracion de esta propuesta, actualmente cuenta con 4
empleados. Esta, es una pequefia productora audiovisual, que ofrece, creatividad e
innovacion dentro de sus servicios, asi como, preproduccion, produccion y
postproduccion de gran calidad y servicio humano.

El Dircom seréa el que como ya vimos anteriormente desarrolle las acciones y
planes de comunicacion basados en los objetivos de la organizacion. Esto implicara
definir los mensajes clave, los canales de comunicacion y las tacticas para llegar a los
diferentes publicos. Coordinara e interpretara las necesidades de comunicacion de cada
empleado de la empresa. Y, por ultimo, supervisara todas las acciones, campafas e
informacion generadas por las demas personas funcionales. Por lo que seré el que ponga
en marcha la siguiente estrategia de storytelling transmediatico.

A continuacién, haremos un recorrido por esta propuesta de expansion de la
mano de un plan de comunicacion Por lo que hemos propuesto como objetivo principal,
Promover Studio Fractal como una productora audiovisual creativa y amigable,
destacando la narrativa transmediatica centrada en la creatividad y la amistad, todo ello
con un enfoque de bajo presupuesto.



3.2 Aspectos preliminares sobre la expansion y el plan de comunicacion

3.2.1 DAFO

Para empezar con los primeros aspectos del plan de comunicacion debemos
conocer el mundo que rodea a la empresa, por eso, hemos realizado el siguiente DAFO
para asi conocer el interior y exterior de la empresa.

Debilidades

1. Recursos Financieros Limitados: Al ser una empresa pequefia, puede enfrentar
desafios financieros para competir con empresas mas grandes.

2. Infraestructura Limitada: La disponibilidad de recursos técnicos y tecnologicos
puede ser limitada en una isla pequefia, lo que podria afectar la calidad de la
produccién.

3. Dependencia de Talento Local: La falta de diversidad en el talento local podria
limitar la variedad y calidad de los contenidos producidos.

Amenazas

1. Competencia de Empresas Mas Grandes: La presencia de competidores mas
grandes podria dificultar la captacién de mercado y la obtencion de contratos
importantes.

2. Acceso Limitado a Mercados Externos: La ubicacion geografica puede limitar
las oportunidades de expansion y acceso a mercados externos.

3. Rapida Obsolescencia Tecnoldgica: La rapida evolucion de la tecnologia puede
requerir inversiones constantes para mantenerse actualizado.

4. Regulaciones Locales: Cambios en las regulaciones locales pueden afectar la
produccién y distribucién de contenidos audiovisuales.

Fortalezas

1. Creatividad y Originalidad: La empresa cuenta con un equipo creativo que
puede generar contenidos Unicos y distintivos, lo que podria diferenciarla de la
competencia.

2. Flexibilidad y Agilidad: Al ser una empresa pequefia, puede adaptarse
rapidamente a las tendencias del mercado y cambiar estrategias segin sea
necesario.



3. Enfoque Personalizado: La empresa puede ofrecer un servicio mas
personalizado y adaptado a las necesidades especificas de los clientes locales.

4. Conexiones Locales: Las conexiones Yy relaciones locales pueden ser
aprovechadas para colaboraciones estratégicas y oportunidades de negocio.

Oportunidades

1. Turismo y Promocion Local: Explotar el potencial turistico de la isla para crear
contenidos promocionales y turisticos.

2. Colaboraciones Regionales: Colaborar con otras empresas creativas en la region
para expandir la presencia y diversificar la oferta.

3. Tecnologia Emergente: Adoptar nuevas tecnologias y tendencias emergentes
para mantenerse a la vanguardia en la produccion audiovisual.

4. Eventos Locales y Culturales: Participar activamente en eventos locales y
resaltar la identidad cultural de la isla en los contenidos.

3.2.2 Buyer persona

Una vez investigado el mercado, debemos investigar a nuestro publico potencial,
por lo que hemos elaborado una serie de buyer personas que creemos serian clientes
perfectos para nuestros servicios. En primer lugar, un buyer persona es una
representacion semificticia de tu cliente ideal, basada en datos de mercado y
comportamientos reales. Sirve para comprender mejor a tu audiencia objetivo,
personalizar estrategias de marketing y mejorar la toma de decisiones empresariales al
alinear productos y mensajes con las necesidades y caracteristicas especificas de tus
clientes ideales. En resumen, ayuda a dirigir de manera mas efectiva tus esfuerzos hacia
el pablico adecuado. Ahora pasemos a ver los ejemplos elaborados.

Elena Creativa:

Datos Demogréficos:

- Edad: 28 afios

- Género: Femenino

- Estado Civil: Soltera

- Nivel educativo: Licenciatura en Comunicacion Audiovisual
- Ubicacion: Ciudad Metropolitana

Datos Profesionales:

- Ocupacion: Productora Audiovisual Independiente

- Experiencia laboral: 5 afios en la industria audiovisual

- Area de especializacion: Produccion de contenido para redes sociales y plataformas
digitales

- Empresa actual: Trabaja como freelance para diversas marcas y agencias de publicidad



Caracteristicas Personales:

- Apasionada por la creatividad y la innovacion en el mundo audiovisual.

- Siempre busca nuevas formas de contar historias a través de iméagenes y sonido.

- Conecta facilmente con las tendencias culturales y de entretenimiento.

- Adicta a la tecnologia y las redes sociales, siempre al tanto de las Gltimas novedades.

Necesidades y Desafios:

- Busca herramientas y tecnologias que le permitan mejorar la calidad y eficiencia en la
produccion de sus videos.

- Necesita soluciones que le ayuden a destacar en un mercado competitivo y atraer a
nuevos clientes.

- Enfrenta desafios relacionados con la gestion del tiempo y la optimizacion de recursos
en sus proyectos.

Objetivos:

- Mejorar la calidad técnica y creativa de sus producciones audiovisuales.

- Aumentar su visibilidad en las redes sociales y plataformas digitales.

- Establecer alianzas estratégicas con marcas y agencias para colaboraciones a largo
plazo.

Comportamientos de Compra:

- Investiga activamente en linea nuevas tecnologias y equipos audiovisuales.

- Se basa en recomendaciones y resefias de colegas de la industria al tomar decisiones
de compra.

- Valora las demostraciones y pruebas gratuitas de productos antes de realizar una
compra.

Canales de Informacion:

- Activa en redes sociales como Instagram, Twitter y LinkedIn.

- Participa en grupos y comunidades en linea relacionadas con la produccion
audiovisual.

- Lee blogs y sigue a influencers y expertos en el ambito audiovisual para mantenerse
informada.

Mensaje Clave:

"Nuestros productos y servicios estan disefiados para potenciar tu creatividad y
eficiencia en la produccién audiovisual. Descubre como podemos ayudarte a destacar en
un mercado competitivo y llevar tus proyectos al siguiente nivel."

Diego "'Guts" Garcia:
Datos Demograficos:

- Edad: 25 afios

- Género: Masculino

- Estado Civil: Soltero

- Ubicacion: Ciudad cosmopolita

Datos Profesionales:

- Ocupacién: Cantante y compositor independiente

- Estilo musical: Pop latino y fusion

- Experiencia musical: 10 afios en la industria de la musica



- Discografica: Trabaja de manera independiente, pero ha lanzado varios sencillos con
éxito en plataformas digitales.

Caracteristicas Personales:

- Apasionado por la masica y la expresion artistica.

- Busca constantemente innovar en su imagen y sonido para destacar en la escena
musical.

- Consciente de la importancia de la presencia visual en la promocién de su musica.

- Activo en redes sociales para conectarse con sus fans y explorar nuevas tendencias.

Necesidades y Desafios:

- Busca productoras audiovisuales que puedan captar su vision artistica y transformarla
en videoclips de alta calidad.

- Desea transmitir una narrativa visual Unica que complemente su estilo musical y
atraiga a un publico mas amplio.

- Enfrenta el desafio de mantenerse fresco y relevante en un mercado musical
competitivo.

Objetivos:

- Crear videoclips que destaquen por su originalidad y calidad estética.

- Aumentar su visibilidad en plataformas digitales y canales de musica.

- Fortalecer su marca personal y consolidarse como un artista reconocido.

Comportamientos de Compra:

- Investiga activamente en redes sociales y plataformas de musica para descubrir nuevos
talentos y tendencias visuales.

- Analiza videoclips de artistas exitosos para obtener inspiracion y referencias visuales.

- Valora las recomendaciones de otros musicos y profesionales de la industria al elegir
una productora audiovisual.

Canales de Informacion:

- Activo en Instagram, YouTube y Spotify, donde comparte regularmente su musica y
contenido visual.

- Participa en foros y grupos de discusién en linea sobre la industria musical y
audiovisual.

- Lee blogs y sigue a directores de videoclips reconocidos en busca de inspiracion y
CoNsejos.

Mensaje Clave:

"Transforma tu masica en una experiencia visual Unica. Nuestra empresa audiovisual
estd comprometida a capturar la esencia de tu arte y elevar tu presencia en la escena
musical con videoclips de alta calidad que cuentan tu historia de manera impactante.”

Mara 24 Vintage

Datos Demogréficos:

- Edad: 35 afios

- Género: Femenino

- Estado Civil: Casada

- Nacionalidad: Espafiola

- Ubicacién: Ciudad bohemia



Datos Profesionales:

- Propietaria de una tienda de ropa vintage y segunda mano.

- Experiencia en el negocio: 5 afios

- Enfoque de la tienda: Especializada en prendas Unicas y estilos retro.

Caracteristicas Personales:

- Apasionada por la moda vintage y la sostenibilidad.

- Conecta con la comunidad artistica y cultural de su ciudad.

- Consciente de la importancia de la presencia en redes sociales para impulsar su tienda.
- Creativa y siempre en blsqueda de nuevas formas de presentar su mercancia.

Necesidades y Desafios:

- Busca servicios audiovisuales que le ayuden a crear contenido Unico y atractivo para
promocionar su tienda en redes sociales.

- Quiere transmitir la autenticidad y el encanto de su tienda a través de videoclips y
fotografias de alta calidad.

- Enfrenta el desafio de destacar en un mercado saturado y atraer a un publico diverso.

Objetivos:

- Crear contenido visual que refleje la singularidad y la historia detras de cada prenda.
- Aumentar la visibilidad de su tienda en plataformas como Instagram y TikTok.

- Fomentar la interaccion y la participacion de la comunidad en sus redes sociales.

Comportamientos de Compra:

- Investiga activamente en redes sociales y sigue cuentas de moda y estilo vintage.

- Valora la estética visual y la narrativa de marca al elegir servicios audiovisuales.

- Se inspira en campafias de marketing creativas y exitosas de otras tiendas de ropa
vintage.

Canales de Informacion:

- Activa en Instagram, TikTok y Pinterest, donde comparte contenido relacionado con la
moda vintage y su tienda.

- Participa en grupos y eventos locales relacionados con la moda sostenible y el estilo
vintage.

- Lee blogs y sigue a creadores de contenido visual en busca de inspiracion y consejos.

Mensaje Clave:

"Destaca tu estilo Unico. Nuestros servicios audiovisuales estan disefiados para capturar
la esencia auténtica de tu tienda de ropa vintage y crear contenido creativo que conecte
con tu audiencia. Eleva tu presencia en redes sociales y destaca en un mercado saturado
con nuestra ayuda."

3.2 Storytelling

En primer lugar, debemos desarrollar el storytelling que la empresa quiere llevar a
cabo. Pero primero, debemos establecer los objetivos y el publico objetivo.

Los objetivos definidos para la empresa son los siguientes: ganar visibilidad en las
redes y mantener una buena imagen publica, captar nuevos clientes, aumentar las ventas,
mejorar el posicionamiento, dar a conocer todos los servicios ofrecidos, analizar y
planificar estrategias para cada red social, asegurar que las publicaciones se realicen en



espafol, analizar a la competencia en busca de diferenciacion, fidelizar a los clientes y
establecer colaboraciones con diversas empresas, como la empresa canaria de
organizacion de eventos con la que ya existen acuerdos.

Por otro lado, tenemos al publico objetivo, del que ya hablamos anteriormente, el
publico al que deseamos llegar abarca a aquellos que requieren de servicios creativos,
como sesiones fotograficas originales, servicios audiovisuales y cualquier tipo de
servicio que implique un proceso creativo. Este publico también busca transmitir un
mensaje. Nuestro enfoque se divide en dos perfiles: el primero es el cliente individual,
ya sea un particular en busca de servicios para uso personal o profesional, como
videoclips o sesiones de fotos. El segundo perfil son las empresas a las que ofrecemos
servicios publicitarios o corporativos.

Nuestro publico objetivo estd compuesto por personas como las que describimos
anteriormente en los buyer personas, con una mentalidad abierta para desarrollar ideas
originales. Les gusta viajar, descubrir nuevos lugares y tienen un interés en el arte.
Nuestro objetivo es atraer a futuros clientes que nos sigan, compartan nuestro contenido
e interactden con él.

Ahora, volvamos al storytelling, la empresa se quiere distinguir por su creatividad,
cercania y profesionalidad, por lo que debemos centrarnos en emanar esas emociones en
el ser humano como el optimismo o alegria, a través de una historia de cercania, amistad
y superacion. Un mensaje que puede acercar a esas personas que se sientan identificadas
con las raices y perfil de la empresa, el mensaje que deseamos transmitir se basa en una
comunicacion creativa y diversa, que tiene en cuenta las necesidades tanto del publico
como de las empresas y marcas que busquen difundir su mensaje. Nuestro enfoque
comunicativo se centra en mostrar los trabajos y proyectos realizados por el estudio,
resaltando sus valores y mision, asi como exhibir la variedad de servicios que
ofrecemos. Nuestro objetivo es proporcionar una comunicacion informativa que muestre
todos los aspectos relevantes de la empresa, destacando que nuestro estudio no se limita
a realizar simples fotos y videos, sino que crea contenido original y distintivo. Ademas,
nos aseguraremos de presentar este mensaje de manera atractiva, captando la atencion
del publico de forma efectiva. Por esto, el mensaje se repartira a través de los distintos
medios elegidos, de los que hablaremos més adelante, en cada uno de ellos, se mandara
el mismo mensaje, ya que no queremos que la empresa se vea de distinta forma
dependiendo de donde consumas el contenido, sino que serdn mensajes
complementarios y con el mismo objetivo, solo que dados de distinta manera
adaptandolo a los medios donde se expande.

Asi a modo de resumen de lo que se pretende vender como imagen y storyteling
de la marca, tenemos el mensaje principal "Studio Fractal: Donde la Creatividad y la
Amistad se Encuentran™.

3.3 Estrategia de expansién

Planteamos una estrategia transmediatica, en la cual se cubriran distintos pasos,
conocer, fidelizar y, por Gltimo, expandir. Al ser una empresa pequefia, no esta todavia
asentada en el mercado laboral ni muestra competencia plena a otras ya mas destacadas,
por lo que debemos realizar movimientos y estrategias para que se dé a conocer la
marca y organizacion. Para este paso, se hara sobre todo trabajo en redes sociales, ya
que es la manera de conseguir méas notoriedad hoy en dia. De igual manera, en estas
RR.SS. se buscara crear un contenido de calidad, para que a los usuarios que les interese
el producto, se mantengan atentos a las novedades (mas adelante hablaremos sobre el
contenido de cada RR.SS.). Por otro lado, para la fidelizacion también trabajaremos con



la expansion de la marca al mundo fisico, a través de productos para el dia a dia, este
nos servira para que las personas interesadas en la marca se involucren mas con ella y
quiera ser participe de primera, cosa que nos servird también para anunciar la empresa
fuera de nuestros medios propios. También gracias a Discord, podremos establecer una
conexion mas profunda con los usuarios mas activos con la empresa asi establecer una
comunicacion horizontal con ellos. Aunque estas estrategias de manera pasiva estaran
expandiendo y dando notoriedad a la empresa, la plataforma YouTube nos ayudara a
expandir nuestro contenido y darle mucha mas seriedad que quizas se pierda en las
RR.SS. y posicionarnos como una empresa puntera en creacion de contenido
audiovisual. Esto hara que, con el tiempo, la empresa pueda expandirse y ser mas
grande, contando con mas trabajadores.

Debemos mencionar que el encargado de llevar a cabo esta estrategia, asi como,
dirigirla y compenetrar a todo el equipo es el Dircom, que, aungue al ser tan pequefia no
hay una figura como tal, uno de los empleados debera tomar este rol. Y sera el
encargado de organizar, articular y mantener en consonancia a los demas trabajadores,
para asi llevar a cabo una estrategia bien coordinada.

3.3.1 Medios y contenidos para la expansion

En primer lugar, debemos mencionar los distintos medios que se cubriran para esta
expansion, Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, Discord, Youtube y, por ultimo, una
extraccion de la empresa al mundo fisico. Pero antes de pasar a ver contenidos dentro de
las redes sociales, tenemos que proponer un ‘“hashtag” unico para fomentar la
participacion y creacion de una comunidad alrededor del estudio, este sera
“#SFRACTAL”, juego de palabras con el nombre de la empresa, pero a la vez si se
pronuncia es “ese fractal” lo cual podemos plantear como contenido como uno
individual, todos son fractales de la comunidad.

3.3.1.1 Instagram:

Instagram es un medio transmediatico relevante para las empresas. Permite contar
historias creativas y cautivadoras a través de contenido visual atractivo. Las marcas
pueden mostrar sus productos y crear una narrativa coherente en multiples canales. Las
caracteristicas interactivas, como encuestas y preguntas, fomentan la participacién de la
audiencia. Las colaboraciones con influencers amplian el alcance de la marca. En
resumen, Instagram ofrece una plataforma visual versatil para contar historias
transmediaticas y generar un mayor impacto.

En esta red social el contenido que se utilizara serd dedicado a fotografias exclusivas
que solo se podran ver aqui, en especial, carruseles de imagenes de “making off” o
“BTS” o fotografias que se hayan sacado en sesiones de clientes o grabaciones. En esta
RR.SS. el mensaje se dispondrd de forma més sintética y reducida, se mostrard la
profesionalidad (publicaciones), pero también se podra encontrar con el dia a dia del
equipo (historias). Asi se podra ofrecer un buen producto para consumir, y serd sobre
todo un escaparate para empresas u personas interesadas en adquirir los servicios que se
ofrecen. Y para los usuarios que solo quieren consumir contenido en redes, podran
conocer de forma més instantanea y espontanea a los que forman el grupo a traves de las
historias que se publiquen.

Por otro lado, se mantendra muy activa con las historias, opcién de la aplicacién que
mas se usa hoy en dia, sobre todo, para recordar publicaciones antiguas o promocionar



nuevas, asi como para anunciar contenido de otras plataformas, afiadiendo sus
respectivos links URL para mantener a los interesados dentro del circulo del estudio.
Otra caracteristica es que nos permitira abrir la propia tienda de productos para vender
desde nuestro propio perfil.

Figura 7 Captura Instagram
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Fuente: Elaboracion propia

3.3.1.2 Facebook

Facebook es un medio transmediatico relevante para las empresas audiovisuales.
Permite compartir contenido visual, crear una pagina de empresa, transmitir en vivo,
utilizar anuncios y promociones, colaborar con otros creadores y participar en
comunidades. Esto ayuda a aumentar la visibilidad, interactuar con la audiencia y
promover el trabajo de manera efectiva.

Facebook nos brinda muchas opciones para poder utilizar esta red social, ya que
permite afiadir tu propia tienda dentro de tu perfil, por lo que los interesados podran
comprar nuestros productos dentro de nuestro perfil. Asi mismo, en esta red social
reciclaremos contenido sobre todo de Instagram y YouTube por la facilidad de afadir
videos largos, ya que no es rentable crear contenido solamente dedicado a esta, pero aun
asi se mantendra la cuenta activa para aquellos més apasionados de Facebook.

3.3.1.3 Tiktok

Es innegable decir que esta App es hoy en dia donde mas visibilidad se quiere tener,
aunque, por otro lado, es la mas volatil, un dia se puede estar en el nimero uno de
tendencias y al dia siguiente te han superado y te han olvidado.

TikTok es un medio transmediatico popular para las empresas, permitiéndoles llegar
a nuevas audiencias a través de contenido creativo. Las marcas utilizan TikTok para
contar historias auténticas y relacionables, y aprovechan su alcance masivo y su
capacidad para generar contenido viral. Ademas, TikTok ofrece opciones de



segmentacion demografica, colaboraciones con influencers y publicidad pagada. Es
importante comprender la cultura de TikTok y adaptar el contenido para ser relevante en
la plataforma. En resumen, TikTok ofrece oportunidades significativas para que las
empresas aumenten su visibilidad y se conecten con los consumidores de manera
auténtica y emocional.

En este caso, el contenido cambia drasticamente, al ser una red social que sobre todo
consumen jovenes y adolescentes, aunque cada vez se polariza mas, el contenido ira
dirigido a la humanizacion del propio estudio, dejar ver y conocer a la gente que hay
detréas de esta empresa, asi como empoderarlos. Por un lado, habra contenido de humor,
orientado a la colaboracion del equipo y las personas, ya sean “trends” del momento, o
“challenges” virales, y, por otro lado, ensefiar el detras de las cdAmaras o, “bloopers” o
fallos graciosos dentro de grabaciones, sesiones etc.

De esta manera buscamos que el contenido se ameno y liviano, asi como la
busqueda de lo viral para expandir mucho mas la marca y sea un exponente en creacién
de contenido de empresas audiovisuales.

Figura 8 Captura TikTok
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Fuente: Elaboracion propia

3.3.1.4 Twitter:

Twitter es un medio efectivo de expansion transmediatica empresarial. Permite
compartir contenido multimedia, interactuar en tiempo real, colaborar con influencers y
promocionar eventos. Al aprovechar estas funciones, las empresas pueden ampliar su
alcance y promover su marca de manera efectiva en esta plataforma de redes sociales.

Para tener una buena acogida del publico, es importante compartir contenido
atractivo, crear conversaciones, utilizar hashtags relevantes, compartir contenido
exclusivo, participar en conversaciones relevantes, y promocionar eventos y estrenos.
Se utilizara un lenguaje mucho maés coloquial que en las otras RR.SS. ya que se ha visto
que otras empresas que han adaptado su cuenta a contenido mas de humor y coloquial



tienen mucho maés éxito entre la gente joven que mantener una imagen mas seria, CoOmo
fue el caso de KFC Espafia 0 Smoking Paper Espafia.

Figura 9 Captura Twitter
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Fuente: Elaboracion propia

3.3.1.5 YouTube:

YouTube es un medio transmediatico relevante para empresas audiovisuales.
Permite compartir contenido original, promocionar productos y servicios, crear canales
tematicos, colaborar con otros creadores, realizar transmedia storytelling y monetizar la
presencia en la plataforma. Aprovechar YouTube ayuda a aumentar la visibilidad, llegar
a nuevas audiencias y construir una comunidad en linea solida.

En esta plataforma se subiran proyectos propios del estudio, aquellos que se
hagan para subir el prestigio de la empresa y donde se mostrara la calidad y propuestas
que puede llegar a realizar, asimismo, se subiran videos completos dedicados al making
off y detrés de las escenas de grabaciones o sesiones de foto para mostrar el ambiente de
trabajo y el factor humano que se esconde tras las camaras. Por otro lado, queremos
demostrar nuestra propia valia y subir “video blogs” donde se muestre el dia a dia del
equipo durante reuniones, viajes 0 grabaciones, pero, a diferencia de otros canales de
particulares, queremos hacer notar la calidad de video y fotografia que brindamos, por
lo que estos seran cuidados al detalle. Siguiendo la linea e inspiracion en figuras
internacionales como Casey Neistat, nacionales como Clavero u otros menos destacados,
pero con una calidad creativa y visual sobresaliente como Gawx.



Figura 10. Video Blog Ccasey Nesitat

Fuente: CaseyNeistat, 3 things I learned from 800 days of vlogging, 2023.

Figura 11. Video Gawx

Fuente: Verde, Gawx2, 2023



Figura 12. Captura Youtube
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En resumen, en esta plataforma, se cuidara mucho la calidad del producto, seran
videos para aquellos a los que les interesa mas el formato horizontal y mas largo, se
podra ver qué hay detras de las camaras, quienes estdn detras de los videos,
publicaciones, tweets, ideas, etc. Los espectadores podran ver como se lleva el equipo,
como solucionan problemas, quién es mas hablador y quien menos, asi como otros
muchos aspectos que envuelven a un equipo de personas. Esto presentado con una
estética y calidad profesional, cuidado al minimo detalle, para que no se pierda la
calidad que brinda el equipo técnico y profesional. Por Gltimo, destacamos que se vera
algunas piezas sobre la vida personal de los trabajadores que asi lo deseen, asi
mostraremos, las amistades fuera de los sets de rodaje y la superacién de cada uno ante
los problemas que surgen.

3.3.1.6 Discord

En cuanto a esta plataforma, que ofrece comunicacion en tiempo real a través de
chats de voz y texto, canales personalizables, integracion con otras herramientas y
videoconferencias. Permite asignar roles y permisos, lo que facilita la gestion de la
informacién y el control de acceso. Estas caracteristicas ayudan a las empresas a
mejorar la colaboracion, comunicacion y coordinacién entre sus equipos, sin importar
su ubicacion geografica.

Gracias a los roles que se pueden asignar a los distintos integrantes del servidor, ya
sean, fans del contenido, clientes o trabajadores, podran participar en los distintos
canales habilitados para ellos, ya que dependiendo del rol que tengan podran participar
en unas conversaciones o chats de voz, y no en otros. Otra gran caracteristica de



Discord es la implementacion de Bots para su servidor, los cuales ayudaran en muchos
aspectos de la direccion y administracion de este, por ejemplo, en este caso instalamos
MEES®, este ayudard a moderar sus canales de texto, asi como podran programarlo para
que salude y explique las normas a tus nuevas incorporaciones, asi como en la
asignacion de roles.

Figura 13. Mensaje Bienvenida Discord
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“  iBienvenido/a a nuestro servidor de Discord!

Nos alegra tenerte aqui y queremos que te sientas como en casa. Este servidor es un
lugar donde puedes reunirte con personas afines, compartir ideas, aprender cosas
nuevas y disfrutar de una comunidad amigable y respetuosa.

Te animamos a presentarte en el canal correspondiente para que todos te conozcany
puedan darte una calurosa bienvenida. No dudes en participar en las conversaciones,
hacer preguntas o proponer temas interesantes. jTu opinién es importante!

Recuerda revisar las reglas del servidor para mantener un ambiente agradable para
todos. Estamos comprometidos con la inclusidn, el respeto y la diversidad, por lo que
esperamos que también lo estés.

Si necesitas ayuda o tienes alguna pregunta, no dudes en mencionar a los
moderadores o administradores. Estamos aquf para ayudarte y asegurarnos de que
tengas una experiencia positiva.

iEsperamos que disfrutes en nuestro servidor de Discord! ;Diviértete, haz nuevos
amigos y aprovecha al maximo esta comunidad vibrante!

Atentamente,
El equipo de Studio Fractal

Fuente: Elaboracion propia

En este caso como podemos observar en la figura anterior hemos programado y
fijado un mensaje de bienvenida al servidor por parte de la empresa;

“iBienvenido/a a nuestro servidor de Discord! Nos alegra tenerte aqui y queremos
que te sientas como en casa. Este servidor es un lugar donde puedes reunirte con
personas afines, compartir ideas, aprender cosas nuevas y disfrutar de una comunidad
amigable y respetuosa.

Te animamos a presentarte en el canal correspondiente para que todos te conozcan
y puedan darte una calurosa bienvenida. No dudes en participar en las conversaciones,
hacer preguntas o proponer temas interesantes. j Tu opinion es importante!

Recuerda revisar las reglas del servidor para mantener un ambiente agradable para
todos. Estamos comprometidos con la inclusion, el respeto y la diversidad, por lo que
esperamos que también lo estes.

Si necesitas ayuda o tienes alguna pregunta, no dudes en mencionar a los
moderadores o administradores. Estamos aqui para ayudarte y asegurarnos de que
tengas una experiencia positiva.

iEsperamos que disfrutes en nuestro servidor de Discord! jDiviértete, haz, nuevos
amigos, y aprovecha al maximo esta comunidad vibrante!

Atentamente, El equipo de Studio Fractal.”

Asi lograremos dar una buena impresion desde que el nuevo participante se unay se
sienta participe de este servidor comunitario.

Por otro lado, gracias a MEE6 contamos con botones que permiten seleccionar los
roles que se quiere tener dentro del servidor, como “Companeros de trabajo” Si eres
colaborador dentro del equipo, 0 “Clientes” en caso de ser una persona que quiere



trabajar con la empresa o ya lo has hecho y quieres seguir contando con ella 0 mantener
la comunicacion; tal y como vemos en la siguiente imagen.

Figura 14. Eleccion rol

Fractalito '~ 8ot :
jReacciona a este mensaje para obtener tus roles!

HOLA!

iReacciona a este mensaje para obtener tus roles!

Compafieros de trabajo Clientes

Fuente: Elaboracion propia

En esta Gltima figura observamos la barra lateral del menu del servidor, donde
encontraremos todos los canales, ya sean de texto o de voz, divididos en bloques, para
asi mantener una buena imagen y que sean intuitivos para que los nuevos integrantes no
se pierdan en estos si son nuevos en la plataforma. En el ultimo grupo hemos creado un
grupo de canales privados para aquellos que tengan el rol de “Equipo Fractal”, a los
demaés roles no les aparecera estos canales para evitar problemas. Discord permite que
los canales de voz puedan tener topes de personas participando, es decir, si se quiere
hacer una reunion de tres personas, puedes establecer que el maximo de participantes
sea ese mismo numero, o si quieres que sea de libre acceso para charlas o videollamadas
generales cualquier miembro pueda unirse cuando lo desee.

Discord es muy importante dentro de esta estrategia ya que, sin esta plataforma,
perderiamos una gran variante del transmedia que buscamos, porque serd aqui donde los
seguidores del estudio en otras plataformas podran colaborar y crear para dar nuevos
enfoques a la empresa y su contenido, asi como mostrar el contenido propio de los
seguidores. Podremos comunicarnos con ellos y asi mostrar una cercania de las que
otras empresas carecen.



Figura 15. Menu Canales
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Fuente: Elaboracion propia

A modo de resumen, la narrativa en Discord, surgira por si misma, ya que se
conocerd a las personas que se ven en las redes sociales, las personas podran
interaccionar con los integrantes de la productora, desarrollar o aportar nuevas ideas,
pasar a formar parte del equipo, etc. Asi como crear formas de feedback de los fans y
donde colaborar para mejorar los distintos puntos de anclaje de la empresa. Pero esto,
como ya aclaramos antes, no solo servira para aquellos que consuman los contenidos
generados por la empresa, sino que también para que la empresa se comunique de
manera interna entre empleados y directores, o con sus clientes, funciona como oficina
o0 sala de reuniones virtual. También podremos utilizar esta comunidad de Discord para
la realizacion y distribucién de boletines semanales, ya que para muchos usuarios es
desagradable que se le llena la bandeja de entrada de su correo de boletines o
newsletters de las distintas empresas, por lo que gracias a Discord se podra localizar
todo en el mismo servidor sin ser intrusivos.

3.3.1.7 Extraccion de la marca

Como adelantamos anteriormente en este trabajo, el merchandising es un medio
efectivo de expansion empresarial que permite promover la marca, aumentar la
visibilidad y alcanzar nuevos mercados. Ejemplos exitosos incluyen Nike y Star Wars,



que han utilizado productos promocionales para generar ingresos adicionales y
fortalecer la imagen de marca. EI merchandising también puede formar parte de
estrategias de marketing mas amplias, como en el caso de Coca-Cola y Red Bull, que
utilizan productos promocionales para crear exclusividad y entusiasmo entre los
consumidores. En resumen, el merchandising es una herramienta valiosa para el
crecimiento empresarial y la conexién con los consumidores.

Por lo que, planteamos una serie de productos con la marca Fractal, a continuacion,
mostraremos unos de los disefios que se han llevado a cabo con intencion de expandir la
marca mas alla de los propios servicios audiovisuales que el estudio brinda. Sin
embargo, debemos mencionar que este serd el primer “drop” de estos productos, y que
no siempre seran estos, ya que en un futuro se buscara crear productos mas enfocados a
los fotografos y “filmmakers” tales como fundas o jaulas para camaras, mochilas
especializadas para transportar equipamiento de fotografia o video, chalecos para llevar
objetivos u otros utensilios importantes. Aunque, hay que destacar que el llavero que
proponemos en la siguiente imagen, tendra también utilidad para poder abrir o cerrar
zapatas de las camaras o de otras roscas de las camaras o jaulas.

Como estudio creativo y audiovisual, queremos mostrar que estamos concienciados
con el medioambiente y los ODS, por lo que proponemos un packaging de carton
reciclado para el envio de los productos, con el que afiadiremos la frase “Aqui dentro
hay un Fractal de nuestro Estudio” asi enfatizamos y recordamos el mensaje y el
significado del nombre del estudio. También dejamos claro que nuestro estudio no es
solo productor de productos intangibles, tales como videos u fotos, sino que también
como clientes pueden adquirir productos tangibles y fisicos.

Por ultimo, debemos mencionar que este primer drop sera de los objetos que ahora
podremos observar en las siguientes imagenes; como ya adelantamos anteriormente en
primer lugar, un llavero con sus propias funciones, unas fundas para moviles y por
altimo, una Totebag.

Figura 16. Llavero Fractal
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Fuente: Elaboracion propia



Figura 17. Packaging productos
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 18. Fundas Moviles
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Fuente: Elaboracion propia



Figura 19. Totebag
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Fuente: Elaboracion propia

Otra de las vertientes de la extraccion que plantearemos sera la de organizacion de
eventos, asi tomaremos ventaja de dos formas, la primera, se podra interaccionar con el
contenido de manera presencial, a modo de proyecciones en directo 0 estrenos de
nuevos contenidos, ya sean videoclips, cortometrajes, o incluso pop ups de nuevos
productos de la empresa. Y segundo, interactuar con seguidores del contenido o clientes
de los servicios, asi se podrd mantener una relacién personificada con las personas
interesadas, asi como recibir mas feedback por parte de ellos.

3.3.1.8 Podcast

Por ultimo, otro de los aspectos a tratar es la incorporacion de un Podcast en
plataformas como Spotify o Ivoox en el cual se traten temas interesantes para otros
filmmakers o historias para rellenar el contenido de los videos o publicaciones de las
RR.SS. En el cual participen los colaboradores y trabajadores de la empresa a modo de
charla instructora o simplemente a modo de entretenimiento.



4 CONCLUSION

Llegados al punto final de este trabajo, en el cual hemos abordado primero una
revision bibliografica y luego una propuesta practica de expansién transmediatica, nos
disponemos a concluir este trabajo. En el actual y cambiante panorama digital, las
empresas se enfrentan al desafio de involucrar a sus audiencias en multiples plataformas
y captar su atencion en medio de la abrumadora cantidad de contenido disponible. Para
abordar este reto, ha surgido el concepto de Transmedia Storytelling como una
estrategia poderosa e innovadora para la expansion empresarial. EI Transmedia
Storytelling involucra la integracion fluida de elementos narrativos a traves de
diferentes canales de medios, lo que permite a las compafiias crear narrativas inmersivas
y coherentes que cautivan a su audiencia y fomentan el crecimiento de la marca.

Este trabajo ha explorado la importancia del Transmedia Storytelling como una
herramienta estratégica para la expansion empresarial y examinado su impacto potencial
en el alcance de la marca, la participacion del puablico y el éxito general del negocio. A
través del analisis de casos de estudio del mundo real e investigaciones académicas.
Mediante un andlisis exhaustivo, este estudio ha dado visibilidad sobre como una
empresa puede aprovechar el Transmedia Storytelling para comunicar eficazmente su
identidad de marca, establecer conexiones mas profundas con los clientes y, en ultima
instancia, lograr una mayor presencia en el mercado. Ademas, hemos hablado del papel
de la Comunicacién Organizativa en la implementacion y el mantenimiento de una
exitosa estrategia de Transmedia, asegurando la alineacion en todos los esfuerzos de
comunicacion internos y externos.

Ante la creciente demanda de experiencias de marca auténticas y cautivadoras,
comprender el potencial del Transmedia Storytelling como una herramienta
transformadora para la expansion empresarial es fundamental para las organizaciones
que buscan prosperar en la era digital. Gracias a empresas como IKEA, Estrella Damn o
\Volvo, podemos confirmar el éxito que el storytelling y el transmedia tienen en los
clientes y espectadores. Estos casos nos sirven de precedentes para poder sustentar esta
propuesta y aumentar la exigencia y profundidad de esta, ya que con esta intentamos
darle a la comunicacion la excelencia e importancia que se merece en una empresa en
busca de la expansion y de nuevos clientes para sus servicios.

Para poder sacar las mejores conclusiones de esta propuesta, la deberiamos
poner en marcha en la empresa real, y asi poder saber si esta estrategia en la realidad
tendria cabida y seria del éxito esperado, y asi podriamos darles respuesta a las
siguientes cuestiones, ¢es demasiado complejo de llevar al mundo empresarial? ¢se
necesita un equipo mucho mayor para llevar esta propuesta a cabo? ¢Es demasiado
costoso en cuestiones de dinero? ¢Vale la pena el tiempo dedicado para los resultados
que da? ;Es interesante para el publico objetivo? Y una vez podamos contestar a todas
estas preguntas, adaptar la estrategia a modo de aprendizaje y nuevas ideas a desarrollar.
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