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Resumen

A partir de la creencia de que la participacion y el intercambio constituyen una condicién indispensable para una comu-
nicacion eficaz con los publicos, este articulo presenta las narrativas transmedia como catalizadores de la comunicacion
de la responsabilidad social empresarial (RSE) a los publicos internos, a través del caso Play to Move de Telefonica. Este
enfoque resulta de especial interés ya que, hasta el momento, la mayoria de las investigaciones en torno a las narrativas
transmedia han tratado el tema en relacién a contenidos audiovisuales, siendo muy pocos los trabajos que lo han apli-
cado a la gestién de la comunicacidn, e inexistentes en lo que se refiere a la comunicacidn con los publicos internos de
manera especifica. Con el fin de abordar el tema de estudio, se adopta una perspectiva metodoldgica cualitativa, basada
en una revision de la bibliografia, y un estudio de caso para ilustrar la aplicacion de esas narrativas transmediaticas a
la comunicacién de la responsabilidad social con los publicos internos. Los resultados demuestran que el transmedia
storytelling es un enfoque efectivo de relaciones publicas para comunicar la estrategia de responsabilidad social de las
empresas, sin olvidar la importancia de la participacion de los empleados en esas politicas responsables. El futuro de
las relaciones publicas y de la comunicacion interna de la RSE pasa por la confluencia con otras disciplinas como la pu-
blicidad o el entretenimiento, y la incorporacion a sus estrategias de la gamificacion, el storytelling y la transmedialidad.
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Abstract

Based on the belief that participation and mutual exchange are an indispensable condition for effective communication
with publics, this article presents transmedia storytelling as a driver of corporate social responsibility (CSR) communica-
tion to internal publics, through the Play to Move case study of Telefdnica. This approach is of special interest since, to
date, most of the research on transmedia storytelling has addressed the subject in relation to audiovisual content, with
very few works that have applied it to communication management, and nonexistent in terms of communication with
internal publics specifically. In order to address the topic of study, a qualitative methodological perspective is adopted,
based on a literature review and a case study to illustrate the application of these transmedia narratives to the commu-
nication of social responsibility with internal publics. The results show that transmedia storytelling is an effective public
relations approach to communicate the corporate social responsibility strategy, without forgetting the importance of
employee participation in these responsible policies. The future of public relations and internal communication of CSR
goes through the confluence with other disciplines such as advertising or entertainment, and the incorporation of gami-
fication, storytelling and transmediality into their strategies.

Keywords

Corporate social responsibility; Responsible business; Transmedia; Transmedia storytelling; Gamification; Internal com-
munication; Organizational communication; Corporate communication; Employees; Internal publics; Public relations;
Branded content; Brand film; Interactivity; Yammer; Telefonica.

1. Introduccion

La comunicacion de la responsabilidad social empresarial (RSE) se encuentra en constante evolucion. Torres-Valdés y
Campillo-Alhama (2013) sefialan que la direccion de comunicacion (dircom) debe actuar como un agente de cambio
para la generacion de nuevos modelos, contenidos, mensajes e informacidn, que construyan credibilidad, apoyo mutuo
y confianza. Niflo-Benavides y Cortés-Cortés (2018) afirman que los dircoms se enfrentan al reto de vincular la tecnolo-
gia y sus nuevas vertientes (plataformas, redes sociales, transmedia y multimedia) a toda la accién comunicativa de las
empresas, incluida la RSE. Se ha demostrado que la difusion de las tecnologias de la informacién y la comunicacion pro-
mueve un nuevo entorno para el desarrollo del didlogo a través de la comunicacidn de las acciones de responsabilidad
social (Ferré-Pavia; Hiyo-Tambra, 2018; Orozco-Toro; Ferré-Pavia, 2013; Capriotti; Moreno, 2007).

Castano-Gonzalez (2011) remarca la necesidad de comunicar la RSE no sélo hacia los publicos externos, sino también
incluir a los internos como principales stakeholders. Mas alla de los réditos econdmicos que pueden aportar, la autora
recuerda que el protagonismo de los empleados en la comunicacién de la RSE reforzara

“el sentido de pertenencia, el compromiso, la motivacion, la satisfaccion en el cargo y el trabajo en equipo, entre
otros” (Castafio-Gonzalez, 2011, p. 173).

Comunicar la RSE contribuye a la mejora de la reputacion entre los grupos de interés (Kim, 2011; Orozco-Toro; Ferré-Pa-
via, 2017), al comunicar las acciones de RSE se fortalece y promueve tanto la identidad como la imagen corporativa
(Bricefio; Mejias; Moreno, 2010). Por tanto es necesario ver la comunicacién no como una herramienta, sino como la
estrategia (Ferré-Pavia; Hiyo-Tambra, 2018) que ayudara a conseguir los objetivos perseguidos. Como subrayan Ferrari
y Duran (2018), la comunicacién es un activo esencial para impulsar los procesos de sostenibilidad. Esto sélo se conse-
guira siguiendo una planificacion estratégica en la comunicacién de la RSE, que gire en torno a los stakeholders como
valedores de la propia RSE en la organizacion y sélo siguiendo un proceso planificado se podra evaluar el retorno social
de lo que se haya invertido en RSE (Saenz-Acosta; Ventura-Egoavil, 2014).

Al amparo de la RSE se pueden acometer muchos temas de estudio; en nuestro caso abordaremos las relaciones con los
publicos internos. Son varios los autores del campo de estudio de las relaciones publicas y la comunicacién estratégica
que han hecho alusiéon a este aspecto y a la necesidad de abordarlo como elemento clave (Seitel, 2002; Xifra; Chias,
2008; Castillo-Esparcia, 2009; Miguez-Gonzalez, 2011; Wilcox; Cameron; Xifra, 2012).

El enfoque perseguido se cimenta en la relacidn que se establece entre RSE y relaciones publicas en las organizaciones y
para ello trabajaremos bajo la definicion de RSE del Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social:

“Una forma de gestidn que se define por la relacion ética de la empresa con todos los publicos con los cuales
se relaciona y por el establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo sostenible de la so-
ciedad, preservando recursos ambientales y culturales para las generaciones futuras, respetando la diversidad y
promoviendo la reduccion de las desigualdades sociales” (Ethos, 2017, p. 17).

Observamos que es necesario que las organizaciones mantengan una relacidn con sus publicos basada en el dialogo,
teniendo en cuenta sus intereses y demandas y, sobre todo, siendo éticas. Abordar la gestion de la RSE desde las rela-
ciones publicas es ineludible, la gestién de las relaciones con los publicos esta tanto en el espiritu de la RSE como en las
relaciones publicas (Wang; Chaudhri, 2009, p. 247).
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En este trabajo se estudia una vinculacién novedosa de la RSE con la comunicacidn estratégica transmediatica como una
nueva forma de transmitir los valores de la RSE y compartirlos con los empleados. Mediante nuevas estrategias comuni-
cativas (narrativas transmedia, storydoing, branded content, entre otras) se implica al empleado en la creacién del relato
de la RSE y en la transmision de los valores corporativos asociados al proyecto responsable.

2. Narrativas transmedia y responsabilidad social empresarial

Los procesos creativos en la actualidad se encuentran condicionados por la compleja evolucion de los medios, soportes
y formatos audiovisuales, marcados cada vez mas por la existencia de férmulas de hibridacién y mestizaje de contenidos.
En el campo de la transcomunicacion (Ruiz-Mufoz; Ruiz-Mora, 2018), resultan significativos los casos de nuevas estra-
tegias que combinan relaciones publicas, publicidad, informacion y entretenimiento para gestionar relaciones y crear
experiencias completas.

Al acercarnos al concepto transmedia, debemos detenernos en la definicidn de Jenkins, precursor del término y el con-
cepto, al definirlo como las historias que son contadas en diferentes medios y que fluyen a través de varias plataformas
(Jenkins et al., 2006, p. 46).

La narrativa transmedia se caracteriza por dos aspectos principales:

- una historia que se cuenta a través de multiples medios y plataformas, donde cada medio constituye un punto de
entrada a la historia y realiza su propia contribucién a la construccién de la misma;

- la historia puede ser impulsada por las audiencias, ya que una parte de la misma no se limita a consumir el producto
cultural, sino que amplia el universo narrativo con nuevas piezas textuales (Scolari, 2013; 2014).

La principal diferencia con el cross-media, término con el que se suele confundir, radica en que en este ultimo el conte-
nido se cuenta a través de diferentes medios y es necesario consumirlos todos para comprender la historia (Davidson,
2008), mientras que la narrativa multiplataforma consiste en la adaptacidon del mismo relato a varios soportes (Cos-
ta-Sanchez; Pifieiro-Otero, 2012).

De hecho, como se ha advertido, las narrativas transmedia cuentan con una serie de especificidades que van mas alla de
la fragmentacion de la historia (Jenkins, 2009):

- Continuidad vs. multiplicidad: continuidad haciendo referencia a la coherencia y credibilidad, y multiplicidad a la posi-
bilidad de acceder a versiones alternativas de los personajes, la historia, el universo...

- Expansion vs. profundidad: la expansion alude a la habilidad del publico de difundir contenidos mediante diferentes
canales, mientras que la profundidad se refiere al deseo de busqueda de informacion.

- Inmersidn vs. extraccion: la inmersidn supone que el espectador se “zambulle” en todos los mundos del universo
transmedia, y la extraccion, cdmo se integran elementos de ese universo en la vida cotidiana.

- Construccion de mundos: son las extensiones de la narrativa y se producen mediante experiencias entre el mundo real
y mundo digital, lo que esta relacionado con los conceptos de inmersidn y extraccidon previamente citados.

- Serialidad: se lleva a cabo en multiples entregas.

- Subjetividad: los espectadores exploran la historia gracias a los personajes y sus puntos vista.

- Ejecucion: cuando existe la posibilidad de que el trabajo realizado por los fans se convierta en parte de la propia na-
rrativa transmedia (si se logra que el publico participe activamente).

En la descripcion del funcionamiento del escenario transmedia las historias pueden ser instrumentos para motivar a los
publicos internos (La-Roda-Gémez, 2017) y que se conviertan en co-creadores del discurso de la organizacién, expan-
diendo los discursos, las historias y los mensajes. Fruto de esta estrategia se obtienen beneficios que van mas alla de los
resultados econdmicos,

“la conexidon emocional que se establece con el consumidor va mucho mas alld del mero acto de consumo y
permite mantener una experiencia con la marca que sirve de fundamento para establecer relaciones a medio y
largo plazo” (Galan, 2016, p. 922).

Al mismo tiempo, tampoco se reduce a transacciones comerciales y este enfoque innovador (Saavedra-Bautista; Cuer-
vo-Gomez; Mejia-Ortega, 2017) puede ser aplicado para contar historias y generar experiencias con multiples aplicacio-
nes y escenarios, como puede ser entre otros el caso de:

- marcas de alimentacién (Galan, 2016);

- conjuntos arqueoldgicos como el caso de Atapuerca (Burgos, Espaiia) donde se aplica una estrategia transmedia para
promocionarlo (Chomoén-Serna; Busto-Salinas, 2018);

- promocion de series de television (Villén-Higueras, 2017);

- procesos de educacion (Robin, 2005; Sugathan; Kalid, 2009; Grandio-Pérez, 2016);

- aprendizaje de idiomas (Tsou; Wang; Tzeng, 2003);

- simulacién de inteligencia colectiva para la toma de decisiones (Rodriguez-Ruiz; Lopez-Peinado; Gonzalez-Gutiérrez,
2015);

- socializacién de la adolescencia (Wiirfel, 2014);

- aprendizaje a través de experiencias transmediaticas (Corona-Rodriguez, 2015; Scolari et al., 2018), entre otros.
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El aspecto comun y el éxito de las narrativas transmedia radica en que esta estrategia permite

“fidelizar a los usuarios porque generan experiencias que comparten y que les hacen sentirse participes del rela-
to” (Chomdn-Serna; Busto-Salinas, 2018, p. 941).

Pero como apunta Scolari

“la participacion de los usuarios en la expansion hace imposible saber dénde termina un mundo narrativo trans-
media” (Scolari, 2014, p. 73).

Profundizando en el funcionamiento de una estrategia transmedia, encontramos que

“se extienden de un extremo a otro de la ecologia mediatica, abarcando viejos y nuevos medios. También atravie-
san los géneros: hay narrativas transmedia en la ficcidn, en el periodismo, el documental o la publicidad” (Scolari,
2014, p. 73),

y las relaciones publicas, la educacion, la sociabilizacion..., llegando a la responsabilidad social.

En el ambito de la responsabilidad social, algunos trabajos se han aproximado a la estrategia transmedia como recur-
so para alcanzar los fines responsables. Fuentes-Gomez-Calcerrada y Gonzalez-Martin (2015) recurren a la narrativa
transmedia como metodologia docente para fomentar el emprendimiento responsable. Como el caso de Chipotle, una
marca que promueve el consumo entre productores locales a través de una estrategia transmedia que combina la pro-
mocidn, un cortometraje y un videojuego para movil; la estrategia contribuye a mejorar la visibilidad de la marca, el en-
gagement y una practica comercial responsable (Lopez-Castillo, 2017). Es destacable el trabajo de Rodriguez-Terceiio,
Caldevilla-Dominguez y Ramos-Fernandez (2015) sobre drama management como estrategia transmedia para mejorar
la imagen social corporativa, una estrategia que supone el desarrollo de piezas de cine producidas por y para empresas
con el fin de mejorar suimagen y transmitir valores (Rodriguez-Terceiio, 2014, p. 620). Galbiati y Venditti (2017), tras su
investigacion en educacién y buscando una estrategia para comunicar la RSE de los proyectos de disefio, concluyen que
las acciones de storytelling y transmedia en el entorno digital suponen una forma atractiva para establecer una relaciéon
entre las empresas y la sociedad, asi como para comunicar de forma estratégica la RSE.

El trabajo de Coombs (2019) explora cdmo el transmedia es una estrategia que debe ser empleada para comunicar la
RSE y analiza el caso de Procter & Gamble’s “Thank you mom”. Nicoli y Komodromos (2019) exploran el caso del Banco
de Chipre y la estrategia de comunicacién seguida por la entidad en el entorno digital, examinando las nuevas narrativas
transmedia. Por otro lado, Maltseva, Fieseler y Trittin-Ulbrich (2019) demuestran que la gamificacion como estrategia
para comunicar temas sociales y medioambientales puede tener resultados ambiguos, pero que con un disefo riguroso
de la experiencia que fomente el aprendizaje de los stakeholders puede ser de gran utilidad.

3. Metodologia

Con el fin de afrontar el tema de estudio, se adopta una perspectiva metodoldgica cualitativa basada en una revision
de la bibliografia y un estudio de caso. Concretamente se analiza el caso de Play to Move de Telefdnica para ilustrar la
aplicacién de las narrativas transmedia a la comunicacion de la responsabilidad social corporativa con los publicos in-
ternos. La combinacion de técnicas escogida para el analisis de caso considera el andlisis documental y la entrevista en
profundidad con responsables de la empresa.

El estudio de caso se considera un método apropiado cuando nos enfrentamos a estudios exploratorios en los que los
temas que se trabajan son novedosos o no han sido estudiados en profundidad hasta el momento (Yin, 2013). Ha sido
aplicado previamente en estudios similares demostrando su utilidad (Costa-Sanchez; Pifieiro-Otero, 2012; Costa-San-
chez, 2013; Mayor-Mayor, 2014).

La seleccion del caso de estudio se realizo:

- por tratarse de una campafia que incorpora cuatro elementos fundamentales en comunicacién en la actualidad: res-
ponsabilidad social, gamificacidn, narrativa y transmedialidad;

- por tratarse de una campafia sin precedentes en relacién con el tema de estudio, ya que ha sido considerada como la
primera campafia transmedia de comunicacién interna de una empresa espafiola (Llorente & Cuenca, 2017), y ha sido
ampliamente galardonada y reconocida como caso de éxito en el entorno profesional (Corporate Excellence, 2018).
La campafia permite analizar el tema desde la perspectiva de una empresa con una amplia experiencia en lo que se
refiere a la innovacién en comunicacion.

Las entrevistas en profundidad se llevaron a cabo en febrero de 2019, con una duracién aproximada de una hora, y apli-
cando un guion de preguntas-tema semiestructurado, de manera que se mantuviera el foco de la entrevista permitiendo
al mismo tiempo que surgieran perspectivas individuales (Patton, 1990). Las personas entrevistadas, Lourdes Tejedor
(Direccion de Sostenibilidad y Negocio Responsable en Telefonica) y Eduardo Puig de la Bellacasa (Direccion Stakeholder
Engagement y Reporte Corporativo en Telefdnica), fueron seleccionadas por haber participado en la campafia objeto de
estudio, asi como por ocupar diferentes roles dentro de la cadena de gestidn de la comunicacién en la compaiiia.

El estudio analiza en primera instancia los principales componentes de una narrativa transmedia (Scolari, 2016) aplica-
dos a la comunicacién interna:
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- la historia,
- los medios y plataformas que se utilizan para expandir la narracién, y
- el papel que los publicos han tenido en la creacion y desarrollo del relato.

Un segundo andlisis examina los efectos de la estrategia transmedidtica y las posibles limitaciones de la misma como
catalizadores de la responsabilidad social entre los publicos internos.

4, Resultados

4.1. Contextualizacion: objetivos y mensajes

Play to Move es una campafia internacional desarrollada en 2016 por Telefdénica en el marco de su nuevo Plan global de
negocio responsable. La iniciativa tenia por objetivo dar a conocer a los empleados los principios de negocio responsable
de la compaiiia (Telefénica, 2016), asi como las actuaciones que ésta estaba realizando para llevarlos a cabo. Adicional-
mente la iniciativa también pretendia que los empleados sintieran estos principios como algo propio y aplicable en su
dia a dia, de manera que se generara una cultura de responsabilidad entre el publico interno.

Estos principios de negocio responsable, consistentes en una serie de pautas sobre las que la compafiia rige sus actua-
ciones para garantizar que éstas sean responsables, resultaban demasiado abstractos, densos y ajenos para los em-
pleados. Esto, unido a un contexto de hiper-saturacién informativa, llevé a Telefonica a buscar formulas diferentes para
comunicar internamente lo que la compainiia estaba realizando en materia de responsabilidad.

La campafiia tuvo una duracion de 1 afio y se llevd a cabo con la colaboracién de la agencia Llorente & Cuenca y la parti-
cipacién de varias areas de la compafiia: Etica Corporativa y Sostenibilidad, Comunicacién Interna y Recursos Humanos,
aunque también se contd con el apoyo de otras areas como la de Negocio, Transformacion Digital y Relaciones Interna-
cionales, para validar la informacidn con los responsables y al mismo tiempo buscar aliados en toda la compaiiia.

4.2. Estrategia

La campaniia se articuld a través de un eje creativo global (Play to Move) que permitié planificar toda la estrategia de
comunicacion. Ambas palabras transmitian una llamada a la accién y al disfrute de los empleados tanto hacia la campa-
fla como hacia los principios de negocio responsable de la empresa, y al tratarse de una expresion inglesa, permitia su
aplicacién a todos los paises en los que esta presente la compaifiia.

La campania utilizé la narrativa, o arte de contar cuentos o historias, para generar un relato lidico que apelaba a las emo-
ciones, daba sentido a la realidad y resultaba altamente didactico y mnemotécnico para los empleados (Salmon, 2008).
Ademds, la empresa apostd por una campafia transmedia de comunicacidn interna, de manera que fueran los propios
empleados los que co-crearan una narracién que se iba construyendo a través de diferentes plataformas y formatos
(aplicaciones, redes sociales, brand film...).

https://www.youtube.com/watch?v=AzjcRYogH8s

Durante toda la campaiia se utiliza un tono cercano que favorece la identificacion de los empleados con la historia, ale-
jandose de un estilo mas informativo y lejano al que el publico interno estaba acostumbrado hasta el momento. Los valo-
res que se buscaba transmitir estan asociados a la excelencia en las conductas responsables, la transparencia, la cotidia-
neidad y la cercania. La campafia,
a pesar de que pretende transmi-
tir un mensaje de transparencia y
responsabilidad, esta cargada de
un alto corporativismo y ausencia
de autocritica, tal y como puede
apreciarse en el film.

Velefonica
Play toMove

4.3. Medios y formatos

Teniendo en cuenta el contexto
hiperconectado e infoxicado en el
que se desarrollaria la campainia,
Telefénica optd por utilizar me-
dios y formatos diferentes e inno-
vadores que evitaran los cauces
mas saturados de la compafiia y
consiguieran captar el interés de
los empleados. Se otorgd un es-
pecial protagonismo al digital con
el objetivo de alcanzar a una au- Figura 1. Gréafica Play to Move

diencia global de acuerdo con los Fuente: Llorente & Cuenca (2016) _
requerimientos de la campafia. https://informeanual2016.llorenteycuenca.com/wp-content/uploads/2017/02/play2.jpg
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La plataforma central utilizada durante la iniciativa fue Yammer, la red social que utilizan los empleados de Telefdnica.
https://products.office.com/en-us/yammer/yammer-overview

La principal accidn realizada en la misma fue una gamificacién multijugador online a la que se accedia a través de la red
social. La compafia opto por el uso de la gamificacion con el fin de dar a conocer los principios de negocio responsable
de una manera cercana y atractiva para el publico interno, y generar expectacion respecto a la campafia. Mediante el
juego los empleados se retaban mutuamente para demostrar quién sabia o descubria mds sobre los proyectos de la
empresa. Con ello se pretendia que el juego fuera lo suficientemente motivador como para que la mayor cantidad de
empleados a nivel global quisiera participar en él de manera activa.

Asi mismo, desde el comienzo de la campafia y
hasta su finalizacién se creé un grupo en Yammer
destinado a la dinamizacion de la iniciativa. Asi,
se consiguié generar una comunidad estable de
empleados implicados en la campaia. Para di-
namizar el grupo se utilizaron publicaciones de
texto e imagen, pildoras audiovisuales, y otros
contenidos transmedia que contribuian a expan-
dir la historia.

Telefonica

Elige Partida

Como resultado de la gamificacion fueron selec-

cionados 3 empleados para participar en un viaje E n CU rSO s
experiencial a 3 paises en los que estd presente W,

la compafifa (Brasil, Espafia y Peru). Durante el Q e (U ’i s
viaje los protagonistas visitan desde un centro de '@ g @’

Lam ) . -t

datos de la compafiia en Valencia (Espafia) hasta

una comunidad indigena en Iquito (Peru), para

comprobar de primera mano cémo se materiali-

zan los principios de negocio responsable de Te- Figura 2. Gamificacién Play to Move
.. . Fuente: Telefénica

lefonica en los esos paises.

El resultado del viaje fue un brand film documental, el primero realizado por Telefénica (Telefénica, 2016ay 2016b), en el
que los tres empleados narran la historia hablando a la cdmara acerca de sus experiencias y reflexiones durante la aven-
tura. El estreno de la pelicula se realizé en Madrid e incluyd un evento en el que se invité a empleados de la compaiiia,
y se realizaron otras actividades ademads del visionado de la pelicula (coloquio, show cooking...). También se realizaron
acciones para promocionar el estreno, tales como la creacién de una identidad visual exclusiva para el evento, Street
Marketing en el propio Distrito de Telefénica o formatos de comunicacion para su difusidn a través de canales internos,
entre otros.

El viaje también se transmitid al
resto de empleados en el grupo
de Yammer en forma de micro-re-
latos, que contribuian a la expan-
sién y comprension de la historia,
pero al mismo tiempo permitian
conectar con el relato sin tener
que consumir todas y cada una
de sus partes.

Como apoyo a la estrategia se
puso en marcha una accién bajo
el nombre “Micro-retos Play to
Move”, en la que se pedia a los
empleados que dieran ideas de

innovacién para promover el im-

pacto positivo de la compafiia en Figura 3. Secuencia del brand film Play to Move
https.//www.youtube.com/watch?v=AzjcRYogH8s

Fuente: Telefénica

la sociedad de acuerdo con los
principios de negocio responsa-
ble. Finalmente se eligieron tres de las ideas participantes.

Durante todo el proceso se utilizaron como apoyo el boletin interno y la intranet de la empresa.
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Tabla 1. Ecosistema transmedia Play to Move

Gamificacion Viaje Grupo de Yammer
Juego (app) Brand film Pildoras audiovisuales
Micro-retos Acciones en el estreno del brand film Publicaciones

4.4, Historia

A nivel narrativo la campafia propone como argumento el viaje del héroe, un patrén narrativo que se repite continua-
mente en las historias y leyendas de diferentes culturas y momentos de la historia, mostrando una continuidad con
esa narrativa germinal (Ball6; Pérez, 1997). Esta estructura mitoldgica o monomito, tal y como la denomina Campbell
(2014), se compone de tres etapas principales —partida, iniciacion y regreso—, a través de las cuales el héroe rompe con
su rutina diaria para embarcarse en una aventura.

La trama de la campafia se centra en la busqueda de la aplicacion de los principios de negocio responsable de la compa-
fifa en los proyectos que ésta lleva a cabo a lo largo del mundo. La trama de la busqueda favorece la utilizacidn de proyec-
tos transmedia porque fomentan la curiosidad de las audiencias y su participacion en el proceso (Costa-Sanchez, 2014).

Tabla 2. Etapas de la narracién transmedia de Play to Move

Etapa de la historia Descripcion Plataformas y formatos

En la primera etapa, los empleados se encuentran en una situaciéon de
normalidad, esperando a que algo suceda. Es entonces cuando de mane-
ra inesperada surge una oportunidad para salir de su mundo cotidiano. Gamificacion en Yammer.

En este caso, la compaiia plantea un juego, con pequeios problemas que | Grupo de dinamizaciéon en Yammer.
los empleados tendran que solventar y que permitirdn que éstos adquie-
ran sabiduria y puedan enfrentarse a retos mayores.

El mundo ordinario

Fruto del juego, los tres empleados con mejores puntuaciones son
llamados a participar en una aventura, un viaje a tres paises, en el que

los protagonistas se ven obligados a poner en practica todo lo que han Notificacion a los empleados seleccio-
La llamada a la aventura | aprendido. Tal y como se afirma en el brand film, seran los embajadores nados (carta).
de la compania para comprobar como se materializan los principios de Grupo de dinamizaciéon en Yammer.

negocio responsable y verificar si Telefdnica realmente esta contribuyen-
do a construir una sociedad mejor o no.

Los empleados abandonan su zona de confort y viajan a través de tres
paises y varias ciudades para conocer los proyectos de la compania. En
el viaje, son acompanados por varios maestros (trabajadores de la com-
pafiia), que a través de experiencias les ayudaran a construir una nueva Viaje experiencial.

identidad asociada al negocio responsable de la compafiia. Grupo de dinamizacién en Yammer.

Inicio del viaje.
Retos

Tras finalizar el viaje, los protagonistas consiguen superar la prueba y

Renacimiento . s
Y obtienen la recompensa, convirtiéndose en personas nuevas que ahora

recompensa . ; -
serviran como ejemplo para otros companeros.
De vuelta a la normalidad, los tres empleados se ven obligados a trans-
mitir todo ese conocimiento que han adquirido durante el viaje al resto Brand film.
La vuelta a casa de companieros, en este caso, a través de un brand film. De esta manera, Micro-retos.
todos los empleados podran aplicar los conocimientos y estrategias Grupo de dinamizaciéon en Yammer.

aprendidas a su actividad diaria.

Mediante la narracidn, Telefénica logra transformar la informacion y los datos de la compaiiia en emociones que co-
nectan directamente con las personas, y consigue que éstas inviertan su tiempo y atencidén a las mismas (Nunez-Lépez,
2007).

4.5. El rol de los empleados

La campania se construye a través de una narrativa interactiva (Orihuela, 1997), es decir, a pesar de que la empresa man-
tiene un control sobre el contenido y la forma del relato, éste se encuentra abierto a variaciones por parte del publico
interno.

Encontramos diferentes niveles de participacion de los publicos internos en la construcciéon del relato. Los empleados
adquieren un rol de receptores pasivos tanto en el brand film como en otras de las acciones promocionales, ya que se
limitan a recibir y consumir el contenido. En el grupo de Yammer asi como en el juego, los publicos internos adquieren
un rol de receptores activos, ya que de manera voluntaria deciden realizar un seguimiento activo de la campafia a tra-
vés del consumo de los contenidos, demostrando su implicacion. El nivel de participacién mas alto seria el del rol de
co-creador, que adquiere su maxima expresion en el viaje experiencial y su distribucién al resto de empleados a través
de la creacidn de contenido en varios formatos, asi como con los “Micro-retos Play to Move”, si bien tanto en el grupo de
Yammer como en el juego los publicos también pueden adoptar este nivel de participacion interactuando con la historia
y creando contenido.
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Durante toda la campafia se observa cémo la empresa realiza acciones para incentivar esa participacién de los publicos,
que deciden de manera voluntaria su grado de implicacién con la historia.

4.6. Evaluacion de los resultados e impacto en la responsabilidad social de la empresa

La implicacion de los empleados, areas y paises fue alta durante toda la campania, tal y como demuestran los datos de
actividad y engagement en los medios y plataformas, lo que favorecio el alto alcance de la campafia y la relacién entre
los empleados participantes. La app (juego) acumulé mas de 5.000 jugadores y 60.000 partidas en 15 paises, mientras
que el grupo de Yammer se constituyd como el mas activo de Telefdnica a nivel mundial, con la participacién de 4.380
empleados, mas de 200 publicaciones propias, 1.700 me gusta, 1.500 comentarios, 100 comparticiones y 3.800 interac-
ciones con usuarios. La pelicula fue visionada por mas del 80% de la plantilla, y a su estreno asistieron 400 empleados,
directivos y representantes.

La iniciativa contribuyd al conocimiento de los princi-
pios de negocio responsable de la compafiia. Se midio
el conocimiento de los principios de negocio responsa-

La gestion de los tiempos, el caracter
internacional de la campafa o generar

ble antes y después de la campafia observandose una contenido para diferentes plataformas,
diferencia significativa. Concretamente, el 74% de los son los principales retos de una campa-
empleados asegurd que la campafia habia cambiado su fia transmedia de estas caracteristicas

percepcidn sobre el negocio responsable de la empresa.

De la misma manera los entrevistados también confirmaron que las encuestas de clima de la compafiia mostraron una
mejora respecto a la percepcién de Telefénica como empresa responsable entre el publico interno, lo que contribuyd asi
mismo al sentimiento de pertenencia a la empresa.

Segun los responsables de la campania, algunas de las claves del éxito fueron su caracter novedoso y el tono informal
que se utilizé durante toda la iniciativa. La gestion de los tiempos (timing), el caracter internacional de la campafia o la
necesidad de generar contenido para diferentes plataformas, fueron algunos de los principales retos experimentados
por los responsables a la hora de gestionar una campafia transmedia de estas caracteristicas.

A pesar del éxito de la iniciativa, los responsables recuerdan que la comunicacion de la responsabilidad social es algo que
necesita gestionarse de manera continua.

“Refuerzas el conocimiento, pero al final tienes que estar siempre recordando las cosas, insistiendo... [...] No es
“un dia hago una campafia y el tema lo doy por sabido” [...] Ademas, los principios de negocio responsable se van
concretando en diferentes politicas y normativas, por eso siempre estamos compartiendo esos nuevos conteni-
dos, porque estan vivos” (Lourdes Tejedor).

También admiten que es dificil realizar el salto entre el conocimiento de los principios de negocio responsable a su apli-
cacion practica en el dia a dia de los empleados:

“No hemos conseguido un salto definitivo. Puedes tener gente mas dispuesta, mas colaboradora, pero tienes que
seguir insistiendo para mantener esa voluntad y ese animo de participacion y de colaboracion” (Lourdes Tejedor).

A pesar de ello, afirman que no cuentan con métricas especificas para medir esa participacidn del plblico interno en su
politica de negocio responsable:

“Es tan amplio el negocio responsable que no tenemos una manera de medirlo. Es dificil cubrir todo el abanicoy
ver la participacion” (Lourdes Tejedor).

En resumen, el éxito de la campafia demuestra que la narrativa transmedia es un enfoque efectivo de relaciones publicas para
comunicar la estrategia de responsabilidad social de las empresas, sin olvidar la importancia de la participacion de los emplea-
dos en esas politicas responsables. De acuerdo con los responsables de la campafia, “el transmedia es el futuro” (Eduardo Puig
De la Bellacasa), si bien recuerdan que requiere de bastantes recursos econémicos, dada la cantidad de formatos y canales que
es necesario abordar, contenidos y tiempo. También admiten que es importante jugar con el factor novedad:

“Hacer una campanfa de este calado todos los afios al final lo que hace es perder efectividad”,
afirma Puig de la Bellacasa.

5. Discusion y conclusiones

Las formas de comunicacidn entre las organizaciones y sus publicos internos se encuentran en constante evolucién.
Las organizaciones tienen que enfrentarse al reto de alcanzar a un publico que cada vez estd mas expuesto a grandes
cantidades de informacién y con unos habitos de consumo multi-plataforma. También se trata de un publico cada vez
mas empoderado, pudiendo adoptar al mismo tiempo el rol de emisor-receptor gracias a las posibilidades que brinda
la tecnologia.

Ma3s alld de las campafias de comunicacion interna convencionales que utilizaban una cantidad reducida de plataformas
y formatos, fundamentalmente de caracter unidireccional (intranet, boletin interno, videos corporativos...), las campa-
fias de comunicacién transmedia se presentan como un nuevo escenario en el que confluyen todas esas tendencias. Es-
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tas permiten conectar con los empleados mediante rela- Segln los responsables resulta dificil en-
tos que generan emociones y que se van construyendo lazar los principios de negocio responsa-

en diferentes plataformas, pudiendo el propio publico bl i ., o | di
interno participar en la co-creacién de esa historia, de e con su aplicacion practica en el dia a

manera lGdica y experiencial. dia de los empleados

En este caso de estudio, Telefonica demostré como se pueden utilizar las narrativas transmedia para contar su estrategia
de negocio responsable de manera efectiva. Cada uno de los medios y formatos utilizados cumplia una funcién:

- la gamificacién sirvid para transmitir de una forma amena y atractiva los principios de negocio responsable e implicar
a todos los empleados en la historia, generando expectacion;

- el viaje y la creacion del brand film fueron utilizados para la generacion de la narrativa;

- |l grupo de Yammer y los micro-retos se utilizaron para contar el relato de manera no secuencial, y fomentar la interac-
cion y participacion de todos los empleados.

Estos resultados se muestran en linea con estudios anteriores, en los que se concluye que los discursos de las organiza-
ciones deben transformarse en historias, desde un acercamiento ludico e interactivo, creadoras de experiencias (Cos-
ta-Sanchez, 2014, p. 147).

La RSE propicia un espacio de encuentro con los publicos internos y las narrativas transmedia, suponen una via para pro-
vocar y potenciar el compromiso de los agentes interesados y convertirlos en participes de los relatos sobre el negocio
responsable. Establecer canales de participacién (mediante estas nuevas estrategias) potencia que la RSE contribuya de
forma efectiva a su propia esencia, asi como a dar respuesta a las demandas de los publicos por un mayor desempefio y
compromiso; sobre todo cuando hablamos de grandes multinacionales y de cdmo deben hacer frente y compensar los
impactos que generan. En esta linea encontramos trabajos como el de Coombs (2019, p. 351) que subraya el potencial
de la narrativa transmedia para generar un mayor compromiso y emocion del publico con los mensajes de la RSE y com-
pensar asi el rechazo que genera la publicidad ligada a la RSE.

A pesar de sus posibilidades, las narrativas transmedia han sido muy poco aplicadas a la comunicacién interna en el caso
de Espafia hasta el momento. De hecho, no se tiene constancia de ningln precedente mas alla del estudio de caso del
presente articulo, si bien su importancia comienza a ser reconocida al menos en el ambito profesional (Cornejo, 2019).
Las organizaciones se encuentran ante el reto de evolucionar hacia estrategias narrativas, que incluyan la participacién
de sus publicos y que permitan ser consumidas a través de diferentes entradas, digitales y no digitales. El futuro de las
relaciones publicas y de la comunicacion interna pasa por la confluencia con otras disciplinas como la publicidad o el
entretenimiento, y la incorporacion de la gamificacidn, el storytelling y la transmedialidad.
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