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Resumen

Alvaro Daniel Boche

Uso de Facebook por parte de una entidad financiera para
la interaccion con sus publicos

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

¢ Cudl es el uso de Facebook por parte de una entidad
financiera para la interaccion con sus publicos?

Fichas bibliograficas, libros, tesis, cuestionario, fichas de
analisis.

Se explord el uso de Facebook, en tanto red social digital,
en una entidad financiera, toda vez que, en la actualidad
las instituciones utilizan los mecanismos de expresion con
sus publicos a través del ciberespacio, en este sentido, se
utilizé el método analitico para verificar el uso que BAC
Credomatic realiza de la red social Facebook para lo cual
como primer punto se construyd un marco tedrico de
referencia; como segundo punto se establecieron aspectos
metodolégicos que conllevaron al uso del método
analitico y de la investigacién descriptiva que permitieron
verificar las funciones disponibles en Facebook (en su
pagina oficial) y que son utilizadas por BAC
CREDOMATIC para la comunicacion con sus publicos.
También, se utilizaron cuestionarios que permitieron
registran la opinion de los usuarios de la entidad
financiera.

El enfoque utilizado, corresponde con una l6gica de la
investigacion mixta, con preponderancia en un enfoque
cualitativo.

BAC Credomatic utiliza Facebook como un mecanismo
de informacion con sus publicos; sin embargo, las
utilidades y ventajas de Facebook no son utilizadas en su
totalidad sino de manera parcial. Por lo anterior, el uso de
la plataforma es con fines referenciales o informativos por
lo que, la interaccion y enganche con los usuarios se
minimiza.
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Introduccion

Los canales de comunicacion cambian constantemente desde sus inicios hasta la actualidad.
Desde medios tradicionales como la prensa, la radio y la television hasta lo que hoy en dia se
conoce como plataformas virtuales que simplifican no sélo la forma de trasladar la informacion
sino también la forma de interactuar con los usuarios. Distintas teorias definen que el proceso de
la comunicacion se ve completado con la retroalimentacion que es el resultado de la
descodificacion del mensaje que origind el emisor al inicio y que el receptor devuelve al mismo

para iniciar nuevamente dicho proceso.

Las redes sociales digitales son diversas para distintos entornos, ya que han dejado de ser s6lo
plataformas de interaccion social, para convertirse en herramientas de comunicacion virtual
utilizadas por empresas o instituciones para llegar a diferentes poblaciones y con ello conocer las
opiniones que se generan en torno a las publicaciones que crean estas entidades, que les permita

compilar informacién relevante sobre sus audiencias.

Si bien es cierto que con anterioridad se han realizado investigaciones similares, tanto las
plataformas de Internet, redes sociales y poblacién alrededor del mundo se modifican de manera
constante y permiten de esa forma que existan actualizaciones virtuales, nuevas formas de
pensamiento y de opinién, que desarrollan nuevas teorias, tendencias y procesos
comunicacionales de interaccion social; sin embargo, estos cambios no se dan solo en el ambito

personal sino que también a nivel comercial o para la venta y prestacion de servicios.

Por lo anterior, la comunicacion virtual es un fenomeno que incide en los distintos entornos en
los que el ser humano vy las instituciones sociales se desempefian por lo que es necesario que se
investigue constantemente a la comunicacién virtual, a las redes sociales virtuales o digitales y a
la manera en la que las instituciones u organizaciones las utilizan en funcion de alcanzar sus

objetivo de comunicacion.

11



1. Capitulo I. Marco conceptual

1.1. Tema

Uso de Facebook por parte de una entidad financiera para la interaccion con sus publicos.

1.2. Antecedentes

Los medios de comunicacién a lo largo de la historia se convirtieron en herramientas
imprescindibles tanto para la sociedad en general como para las empresas, instituciones,
industrias, transnacionales y para todo tipo de compafiias que buscan distintas plataformas para

presentar a la poblacién sus diferentes productos o servicios.

Sin embargo, dentro de todos los escenarios existentes dentro de los medios de comunicacion, la
herramienta del internet a través del formato de redes sociales, transformaron la forma no sélo de
comunicarse sino también la manera de crear y generar opinion debido a las ventajas que poseen

las plataformas virtuales.

(Lechuga, 2017) a través de su trabajo de tesis “Marketing digital como herramienta para
promover las pifiaterias ubicadas alrededor del parque Colom, en la zona 1 de la ciudad de
Guatemala” tuvo por objetivo principal determinar si el marketing digital es una herramienta
utilizada por los propietarios de pifiaterias ubicadas en el parque Coldn en la ciudad capital, para

difundir sus diferentes servicios y productos; la variable objeto de estudio fue: marketing digital.

La investigacion se realizo con metodo dual, es decir cualitativo-cuantitativo con el objeto de
obtener resultados que permitieron un mejor proceso de recopilacion de resultados; para dicho
proceso, se contd con la aplicacién de dos tipos de técnicas como lo fue la encuesta y la entrevista
en profundidad y con la ayuda por medio de los instrumentos conformados por una serie de

preguntas cerradas y abiertas que permitieron un mayor alcance.

12



La investigacion de (Lechuga, 2017), concluyé que los propietarios de las pifiaterias tienen
escaso conocimiento acerca de las plataformas digitales, lo cual impide que puedan aprovechar
este medio como una herramienta para promocionar sus productos y servicios. También
identificd que los clientes opinan que las redes sociales digitales facilitarian los procesos al

momento de solicitar dichas mercancias.

El estudio de (Lechuga, 2017), es importante para la presente tesis en el sentido que, el autor
investigd un modelo de negocios con el uso de la comunicacién digital o virtual, es decir, mismo
fin que se persigue en la presente tesis, por lo que, la tesis del autor antes citado es un referencia
para verificar la metodologia, aspectos tedricos y los hallazgos identificados.

Por aparte (Paniagua, 2012) publico la tesis “Redes sociales corporativas en Guatemala-
actualidad y tendencias ”; entre sus principales aportes, el autor antes citado, destaca que las
redes sociales impactaron en la sociedad de manera que la mayoria ya participa de forma activa y

generan opinién dentro de las mismas; en el caso del ambito corporativo no es la excepcion.

(Paniagua, 2012) describe los conceptos béasicos de redes sociales, adicionalmente las estudia en
un entorno corporativo; en este sentido, compard las diferentes plataformas de redes sociales
corporativas existentes, identificd sus caracteristicas, costos y enfoques para ser tomadas en
cuenta por parte de las empresas en Guatemala para su futura instalacion y aplicacion que puede
revolucionar la forma tradicional con la que se trabaja actualmente en las empresas
guatemaltecas, en estas se incluyen otras alternativas para una comunicacion fluida dentro de los
colaboradores, que tenga como resultado la toma de decisiones acertadas y de manera practica,

con menor tiempo y menos convencional como un correo electrénico o una llamada.

(Paniagua, 2012) concluyd que las empresas que desean implantar una red social corporativa
dentro de ellas, deben de realizar un cambio estructural y de paradigmas en su organizacion, ya
que en la actualidad las redes sociales digitales son utilizadas para promocionar sus productos y

Servicios pero que segun expertos, esto podria ser una realidad en aproximadamente 5 afios.

13



Por otro lado la estudiante, (Marroquin, 2012) es autora en la tesis con el titulo “Facebook Ads,
formas de hacer publicidad”, publicado en octubre 2012, en la Universidad de San Carlos de
Guatemala; Escuela de Ciencias de la Comunicacién. En la tesis se estudio con profundidad la
manera en que las organizaciones o instituciones tienen a su disposicién distintos mecanismos,

para la publicidad en Facebook.

(Marroquin, 2012) utiliz6 instrumentos como la encuesta tipo personal, fichaje bibliografico e
informacidn extraida de internet asi como la aplicacion del método analitico que le permitid
separar en partes la investigacion para conocer en qué consiste y como es percibida (la publicidad
y sus mecanismos en Facebook) tanto por los empresarios y remitentes como por los usuarios y

clientes de las empresas, productos y servicios.

Con relacion a los resultados obtenidos, (Marroquin, 2012) concluyé que tanto para los
consumidores como para quienes pautan en plataformas digitales, la red social Facebook
representa uno de los medios publicitarios mas importantes y efectivos después de los medios

tradicionales (escritos, televisivos y radiales)

Por altimo, (Mejia, 2012), publico la investigacion con el titulo “uso de las redes sociales como
medio comercial” (Facebook) el cual plantea como problema de investigacion las actitudes que
adoptan los usuarios de Facebook que ademas de ser una red virtual en donde se comparte con
otros amigos, también se convierte en un conducto para promover o vender productos o servicios.
En la investigacion de (Mejia, 2012) asi como en las otras investigaciones, presentadas como
antecedentes, se evidencia que existe el interés por investigar a las redes sociales digitales en el
entorno laboral y personal. Sin embargo, al momento no existe una investigacion especifica con
el titulo de “Uso de Facebook por parte de una entidad financiera para la interaccion con sus

publicos” que se investiga y desarrollo en este documento o informe de investigacion.
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1.3. Justificacion

Desde el surgimiento de la comunicacion en los primeros siglos en la era del ser humano hasta la
actualidad, la evolucion de dicho proceso ha sido constante. La busqueda invariable de canales e
instrumentos que mejoren esa interaccion con el entorno que lo rodea lo ha llevado a descubrir
nuevas maneras de comunicacion e interaccion, como las plataformas digitales, que son redes
sociales por medio de las cuales forjan canales de expresion y comunicacion que se han
convertido en un fendmeno reciente como sistema de comunicacién implementado por las

masas.

Por lo anterior, es esencial el estudio de la comunicacion digital o virtual y las herramientas en
entornos virtuales debido a que, estas en la actualidad, representan una extension de
comunicacion virtual que utilizan personas e instituciones entre sus posibilidades de
comunicacion y relacion con sus audiencias o grupos objetivos. Es importante aclarar que en el
entorno de Internet, la informacién y comunicacion debe de ser estratégica y planificada por las

empresas o instituciones que hacen uso de ellas con el fin de obtener mejores resultados.

A nivel mundial, la comunicacion virtual utiliza diferentes medios y plataformas distintas para
ofrecer soluciones a empresas, personas, usuarios; sin embargo, debido a la diversidad en edades,
cultura, pensamiento, los habitos, actividades, entre otros; la comunicacion virtual es segmentada
o dirigida segun los intereses de determinadas comunidades virtuales. En este sentido, para una
institucion o empresa que haga uso de determinada red social digital, lo hace en funcion del
conocimiento de las caracteristicas de la red social digital y usuarios en ellas, es decir, el uso de
los entornos de Internet requiere actividad planificada en relacién con los mecanismos de

expresion y comunicacion; situacién con la cual, no todas las personas e instituciones cumplen.

15



En Guatemala, alrededor de 8.45 millones usuarios corresponden a Facebook, segun datos
publicados por (We are Social & Hotsuite, 2022), en el informe o reporte digital publicado en
2021. En este mismo reporte, sobresale que Facebook, en la actualidad, esta entre las plataformas
mas utilizadas a nivel mundial; entre las favoritas y entre las mas activas. Este escenario, no pasa
desapercibido para las grandes empresas, marcas o instituciones cuya necesidad en conectar con
usuarios que se encuentran navegando en Internet y entre las redes sociales de su interés y

favoritas.

En este sentido, la importancia de la investigacion con el titulo “Uso de Facebook por parte de
una entidad financiera para la interaccion con sus publicos” que se investiga y desarrolld en este
documento o informe, es que, se debe de explorar la manera en el que, las instituciones, en
categoria financiera, utilizan sus redes sociales digitales, en entornos especificos como el
guatemalteco. Es decir, que al tener indicios sobre su utilizacion y manera de llevar a cabo los
sistemas de expresion y comunicacion, en entornos digitales, es posible obtener lineas de
investigacion que complementen a este estudio; es como un punto de partida a otras

investigaciones.

Ademas, para el comunicador social, la presente investigacion representa un aporte, en el sentido
que se registra informacidn con relacién a la gestion de la comunicacién virtual en Facebook, en
el sector financiero, algo que no es comun, entre las tesis publicadas a la fecha en la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion. Es importante aclarar que las investigaciones publicadas funcionan
como repositorios de consulta para otros profesionales e instituciones interesadas en la
comunicacion virtual y lo que ella implica. En suma, esta investigacion contribuye con el registro
de informacion y datos de la gestién, de una entidad financiera, a sus sistemas de expresion y
comunicacion en Facebook; cuya relevancia social se mantiene vigente entre los principales

sistemas de comunicacion virtual.
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Por ultimo, en este informe, se aportan datos y herramientas importantes para las comunidades
educativas e instituciones que orientan al surgimiento de nuevas lineas investigativas y que
amplien el conocimiento con relacion a la gestion de contenido por medio de las redes sociales
digitales y comunidades virtuales en un entorno empresarial financiero. Para este efecto, es
prioridad (en esta investigacion), establecer un modelo con ejes estratégicos, acciones y
productos que permitan optimizar el uso del sistema de comunicacién de Facebook. Dicho

modelo con base en los hallazgos de la investigacion.
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1.4. Planteamiento del problema

Las redes sociales digitales evolucionaron la forma de comunicarse, de generar opinién, de
informarse y de interactuar con las demas personas a nivel mundial; afiadido a estos cambios
significativos dentro de las plataformas virtuales, se puede sefialar que como parte de esta
evolucion, las redes sociales han dejado de ser s6lo un canal de entretenimiento, de informacion y
de interaccion social, para convertirse en un escenario en donde las empresas ofrecen sus
diferentes bienes y servicios; con ello obtener un mayor acercamiento a las personas quienes usan
dicha red como un canal de comunicacion en donde pueden expresar con libertad las

experiencias, resultados o sugerencias ante los recursos que obtienen de éstas.

En Guatemala, alrededor de 8.45 millones usuarios corresponden a Facebook, segin datos
publicados por (We are Social & Hotsuite, 2022); este dato resalta que, Facebook, en la
actualidad, esté entre las redes de comunicacion preferida y utilizada por los guatemaltecos junto
con WhatsApp, Instagram, Youtube, entre otras. Es decir, que en Guatemala, a pesar de su
situacion social politica, econdmica con problemas en su solidez en comparacidn con otros paises
con mejor desarrollo y avances; mantiene un sistema de comunicacion virtual en el que, las
personas, instituciones y empresas pretenden garantizar su presencia. En otras palabras, estas
herramientas virtuales de comunicacién representan soluciones de comunicacion para personas e

instituciones pablicas o privadas.

Sin embargo, tener presencia digital en determinada red social digital o en entornos de Internet,
no es sinbnimo de calidad en la comunicacion, debido a que los sistemas de expresion y
comunicacion se debe de planificar estratégicamente en funcion de variables como: los intereses
del grupo objetivo; las caracteristicas de las redes sociales de comunicacion, los objetivos de

comunicacion de una empresa o0 institucion entre otros aspectos.
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Facebook, se mantiene desde el 2004 como un canal de comunicacion para conectar con las
personas y amigos. Esta esencia se mantiene en el 2022 a pesar, que con el pasar de los afios,
desde su fundacion a la fecha, se modificaron funciones, interfaz, herramientas de interaccion
entre otros factores que mantienen a Facebook, todavia, en el entorno virtual. Esta evolucion, en
la actualidad, representa un mecanismo de la publicidad y escenarios de opinion gracias a la
recopilacién masiva e incesante de datos personales de los usuarios y que genera data para

empresas, marcas, instituciones interesadas en conectar con sus publicos.

En Guatemala, el alcance efectivo y popularidad de Facebook no es la excepcion, ya que la
cantidad de usuarios de Facebook en el pais se refleja en un nimero considerable de personas
activos en comparacién al namero total de habitantes que segun informacion proporcionada por
Data Reportal global Digital es de 18.42 millones de habitantes. Hasta enero 2022, los datos
publicados en los recursos publicitarios por Meta, plasmados en la investigacion llamada Digital
2022 Guatemala Data Reportal Global Digital insights, indica que existen aproximadamente 8.45

millones de usuarios activos (elegibles) a nivel nacional.

La necesidad de concordar con estas atmosferas digitales no han sido solo por parte de la
poblacion en general, sino también de empresas privadas como lo es la entidad financiera BAC
Credomatic Network que utiliza estos medios de comunicacién como herramienta para recolectar
ponencias con relacidn a las distintas informaciones relevantes dirigidas a sus clientes instaurados
y potenciales y con ello trabajar en las oportunidades de mejora apoyandose en las exigencias y

preferencias de estos.

Por lo anterior, surge el planteamiento: ¢Cual es el uso de Facebook por parte de una entidad

financiera para la interaccion con sus publicos?
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1.5. Alcances y limites

Es importante mencionar que el autor de la tesis, es una persona con discapacidad visual; en este
sentido representd para el autor, un reto y un esfuerzo mayor el configurar la tesis, no por
cuestiones de conocimiento, sino por las herramientas disponibles en la actualidad para la
escucha, escritura y gestion de informacion a través de textos e imagenes, debido a que, se
utilizan lectores de pantalla que en algunas ocasiones generan barreras o interferencia entre la

persona con discapacidad visual, la herramienta de apoyo y el medio con el que interactia.

Por lo anterior, fue una practica constante, el uso de aspectos descriptivos, de detallar
mecanismos relacionados con la tematica. Ademas, en funcién de las posibilidades del autor de la
tesis, se desarroll6 una investigacion exploratoria, con enfoque mixto pero con preponderancia en
la investigacion cualitativa, que es aquella que permite la interpretacion, exploracion, incluir la
experiencia del investigador en funcién de su conocimiento producto de su formacion personal,

profesional y académica.

1.5.1. Objeto de estudio

El objeto de estudio es la péagina de Facebook de la entidad financiera, cuyo usuario es:
@BACCredomaticGT - Servicios financieros. Sin embargo, es objetivo de estudio la plataforma
Facebook en general en la que se considera las funcionalidades que ofrece para un sector

comercial, especificamente el financiero.

1.5.2. Limitacion geografica

La investigacion se llevd a cabo en Guatemala; la investigacion corresponde como parte de los
estudios de licenciatura en la Universidad de San Carlos de Guatemala, Escuela de Ciencias de la

Comunicacion ubicada en la zona 12 capitalina.
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1.5.3. Limitacion institucional

BAC Credomatic Network Guatemala; que es una entidad financiera cuyas operaciones;
expresion y comunicacion son perceptibles en el ciberespacio a través de distintos mecanismos de

comunicacion virtual, entre ellos, Facebook.

1.5.4. Limitacién poblacional

Usuarios de la pagina de BAC Credomatic Guatemala en Facebook @BACCredomaticGT -

Servicios financieros.

1.5.5. Limitacién temporal

La investigacion se desarroll6 en dos momentos, por un lado la investigacion documental se
desarroll6 de junio de 2019 a febrero de 2020; en esta etapa se construy un marco tedrico con
base en revision bibliogréafica, documental, revision de antecedentes. Por otro lado, en el periodo
de marzo de 2020 a junio de 2020, se eligieron a tres publicaciones, por conveniencia, para

analizarlas en su contenido y forma desde el enfoque de la comunicacion publicitaria.

1.5.6. Limites

El estudio se limitd a verificar y explorar el uso de la red social Facebook. Se descartan otras
redes sociales digitales como: Twitter, Instagram, YouTube y otras formas de comunicacion
virtual de la entidad financiera. El enfoque que se utiliza para verificar el uso de las herramientas

de Facebook es desde la perspectiva de la comunicacion estratégica.
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2. Capitulo 1. Marco tedrico

2.1. La comunicacion

El tema de la comunicacion ha sido una cuestion que se ha tratado en textos, informes, puestas en
comun, investigaciones y otras fuentes de informacion. Los autores segun experiencias que
viven, estudios que analizan y controversias de teorias existentes, definen a la comunicacién
como una serie de elementos que al unirse crean una linea que trabajan en comdn y que son

indispensables para el envio de mensajes, transmision de sentimientos o ideas, entre otros datos.

Sobre una posible teoria de como nace la comunicaciéon plasmada en alguno de los libros, se
indica que los primeros rasgos de una posible comunicacion se da en la etapa prehistérica cuando
el ser humano comienza la fase de socializacién, utilizando como herramienta la experiencia de
interaccion que progresaba dia con dia aunque de manera inconsciente por carecer en ese

momento de reglas que méas adelante empezarian a establecerse (Paul, 2007)

Desde otro punto de vista, la comunicacion va mas alla de la relacion que pueda establecerse
entre personas o grupo de personas; ya que aduce que la comunicacion también esta determinada
con los campos econdémicos, sociales, politicos y culturales (Mendizabal, 2001) lo que hace que
ésta se vaya transformando hasta constituirse en una ideologia que acepta que la comunicacién no
se origina Unicamente en las palabras que fluyen de un emisor a un receptor sino que la
comunicacion acepta un gran desarrollo del imaginario elocuente que aparece en la sociedad

mediante la eficacia del signo y el efecto que produce el maquillaje operado por la propia imagen.
Es decir, que el imperio de la imagen viene a crear una nueva faceta dentro de la comunicacion

ya que sin un ejercicio efectivo de los medios audiovisuales no existiria historia que determina

una forma de objetivar la realidad, es decir de hacerla visible.
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En su libro “filosofia de la comunicacion”, Fernando Buen Abad Dominguez, menciona que la
comunicacion se constituye como un fetiche casi inevitable al momento de vender filosofias,
ideologias, epistemologias y mercaderias de cualquier orden con las cuales buscan promover una
comunicacion cargada de semanticas al antojo. Para el autor, la comunicacion es transcendental
ya que no se podria entender a la sociedad si no se entiende sus medios y sus formas de
comunicarse, debido a que se necesita razonar que la naturaleza de ella es utilizarse como una
herramienta de conexion y no solo entender a la comunicacion como un asunto de farandula o

entretenimiento banal.

Por otro lado, (Cicalese, 2003) menciona que la comunicacion entre los humanos no es del todo
simple, ya que esta permite reflexionar sobre la realidad, transmitir ideas y reglas culturales de
una generacion a otra, resaltando que existen variables aunadas a los seres humanos que son

unicos e irrepetibles y que por ende las situaciones de comunicacion también lo seran.

En sintesis, menciona que es un proceso en donde intervienen personas que se convierten en
emisoras Y receptoras de informacion a la cual le dan un sentido con relacion a sus posibilidades

personales, circunstanciales y culturales (Cicalese, 2003).

En suma, la comunicacién es un proceso mediante el cual los actores comparten un proceso de
expresion comun con base en cadigos establecidos, en el uso de medios de comunicacion y
mecanismos que son del dominio de destinatarios y emisores de mensajes. Por lo tanto, la
comunicacion es un fenomeno, en apariencia sencillo, pero que se torna complejo de acuerdo a

las circunstancias sociales politicas, econdmicas y culturales en una sociedad determinada.
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2.2. La comunicacion virtual

La comunicacion es un fendmeno completo que cambia constantemente; por ejemplo, los
mecanismos de comunicacion social del siglo XX; evolucionaron con relacion a los mecanismos
de comunicacion y expresion utilizados en el siglo XXI. Por ejemplo, desde el auge de las redes
sociales digitales, la comunicacion encontrd en el ciberespacio una posibilidad para su expansion.
De esta cuenta una persona tuvo la oportunidad de llevar sus interacciones de un plano fisico a
uno virtual. En el ciberespacio las personas crean usuarios que le representan, ademas, el
desarrollo de la informatica, hace posible que la gestion de datos mejore y optimice las busquedas

en internet, el sistema publicitario y la comunicacion en general.

Con relacién a la comunicacion virtual, (Ferndndez & Galguera, 2009) citan a Marshall
Macluhan, quien fue un visionario de la comunicacion digital y virtual; afirmé que “Los medios
de comunicacion electronicos son extension de nuestros sentidos y tienen gran influencia sobre
nosotros al ser extensiones de nuestro sistema nervioso central”. La afirmacion de Macluhan,
aplica para los escenarios que se viven en la actualidad con los mecanismos de comunicacion

digital y virtual.

Como ejemplo de lo anterior, en la actualidad los seres humanos pueden comunicarse a grandes
distancias utilizando solamente acceso a Internet; crear una cuenta de correo y divulgar
informacidn. En esta accion se aprecia el beneficio del alcance de la informacion; el desarrollo en
el disefio de mensajes; el historial y gestion de datos de los destinatarios entre otras ventajas. Es
decir, se evidencia, que efectivamente los medios de comunicacion virtual son una extension a las
posibilidades que tiene el ser humano es su esfera individual o colectiva, las empresas e

instituciones con relacién a sus medios, conocimiento y capacidad analoga de comunicacion.
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En la actualidad, la comunicacion virtual, representa posibilidades de comunicacién con grupos
especificos; posibilita un mayor alcance de la informacion; el uso de diferentes formatos de
expresion, el uso de los datos para tomar decisiones, desarrollo comercial, optimizacion de
procesos y demas; por lo que, es necesario que la comunicacion virtual sea pensaba como un

mecanismo estratégico de comunicacion.

2.2.1. La comunicacion publicitaria

Desde tiempos remotos de la humanidad, nace la necesidad de crear la actividad de
comercializacion o intercambios; para ello el marketing aporta una forma distinta de crear y
ejecutar la funcién comercial o relacién entre dos o mas partes y que viéndolo desde una
perspectiva filoséfica se muestra como una postura mental, una actitud, una manera de concebir
la relacién de reciprocidad por parte de una empresa o entidad que ofrece sus productos al
mercado con la finalidad de satisfacer las necesidades de los distintos consumidores y que tenga

como resultado un beneficio para ambos (Santesmases, 2003)

A continuacion, se presentan algunas teorias o0 conceptos acerca de este tema los cuales fueron

citados en el libro “Introduccion a la publicidad”

Para George Burton Hotchkiss, la publicidad se entiende como la vinculacion de mensajes que se
envian al publico con propdsitos comerciales pautados para sacarle provecho a ello. No obstante,
Gilbert Kinney, sostiene que la publicidad al ser uno de los métodos més economicos de venta y
de distribucién, se mantiene en constante crecimiento y presencia dentro de las plataformas

analogicas y tecnoldgicas.

Por ultimo, el publicista Richard Compton, indica que la publicidad es el nuevo medio para
entablar conversaciones con los consumidores de forma econémica y practica. (Villorou, 1998).
Basado en estos conceptos, se puede indicar que otra de las formas de hacer comunicacion es por
medio de la publicidad, la cual puede desarrollarse de manera interpersonal, asi como de largo

alcance, esto mediante publicaciones que realizan personas individuales, empresas o instituciones

25



con el objetivo de informar, persuadir o mostrar diferentes productos o servicios que podran

producir impacto en la poblacion.

El principal aporte dela comunicacion publicitaria a la comunicacion virtual es que, la
comunicacion publicitaria persigue, a través de su discurso retorico, obtener audiencias,
interactuar con ellas de manera creativa y de acuerdo a sus necesidad, gustos y propositos. Es
decir, fijar una presencia en el ciberespacio supone actividades de persuasion, creatividad,
divulgacion, conceptualizacién, generar contenidos y otras que, dependen en gran medida de su

tratamiento estratégico para que sea una comunicacion funcional.

No se puede comunicar a traves de medios virtuales; como las redes sociales digitales, con
mensajes ambiguos; esporadicos, no planificados, por ende, comunicacion cadtica, porque la
repercusion y la incidencia son minima o nula. Cuando una empresa utiliza una red social digital
para su comunicacion lo hace en funcion de que, en dicha red social; espera encontrar usuarios

con determinados intereses, gustos y caracteristicas.

La comunicacion publicitaria, es un proceso complejo que se extiende méas alld del &mbito
comercial para ubicarse también en esferas de lo pablico y lo social. Ademas, la comunicacién
publicitaria implica el uso de otras areas disciplinares como la psicologia; el disefio gréfico, la
locucion, el periodismo que le permite funcionar y ofrecer mecanismos estratégicos para el

disefio de comunicacion.
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2.2.1.1. Estrategias de posicionamiento en entornos digitales, SEO Y SEM

La comunicacion publicitaria en tanto que se refiere a los mecanismos que se utilizan a nivel de
discurso, expresion grafica y conceptual asi como mecanismos retoricos para vender u ofrecer
productos y servicios; utiliza distintos medios y mecanismos para alcanzar estos fines. En este
sentido, los entornos de Internet son actualmente, uno de los espacios mas utilizados por las
empresas y las marcas para ofrecer sus productos o servicios 0 de manera general, realizar sus

campafas de comunicacion de acuerdo a sus intereses.

Por lo anterior, en los entornos virtuales de comunicacion con frecuencia se utiliza el
posicionamiento Search Engine Optimization o SEO (por sus siglas en inglés) y se refiere a
estratégicas que incluyen técnicas, que al ser aplicadas, le permiten a las empresas o instituciones
que su marca o0 nombre sea visible en el ciberespacio. Es importante aclarar, que en los entornos
virtuales la informacién y trafico es en exceso. Por aparte, este tipo de estrategia, en palabras
simples, permite que determinados contenidos se posicionen entre las principales funciones de los

buscadores, especialmente Google.

Sin embargo, este tipo de estrategias también son de utilidad para Facebook, en la que el exceso
de informacion, datos, contenido es constante. En este sentido es primordial que la entidad que
utiliza estas estrategias, defina con claridad sus objetivos de comunicacién a corto, mediano y
largo plazo y que, de manera organica (estrategia SEO) posicione sus contenidos para la

interaccion con sus publicos.

Adicionalmente, se utilizan otras estrategias como Search Engine Marketing SEM (por sus siglas
en inglés) que es un modelo de posicionamiento basado en estrategias y técnicas que son pagadas
y con costos moderados o altos dependiendo de la capacidad e inversion de las empresas e
instituciones, (Quintana, 2021).
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Las estrategias SEO Y SEM deben de ser utilizadas de manera complementaria y en funcion de
los intereses de las empresas e instituciones, ya que, no hay estrategias buenas o malas (en
relacién con sus caracteristicas) sino procesos mal aplicado o deficientes al momento de la

aplicacion de modelos estratégicos SEO Y SEM.

Con base en lo anterior es importante que se tome en consideracion las caracteristicas de cada

modelo, segun (Quintana, 2021)

Imagen 1
Diferencias entre estrategia 0 modelo SEO y modelo SEM

Organico (natural). No se Estrategia pagada y

COSte paga. costosa.

4
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Enfoque [Cala R de e narce, Enfocada en la venta.

Efecto duradero. Estrategia J| Efecto inmediato.
a largo plazo. Estrategia veloz.

Efecto

Alto nivel de confianza. Los | Menor nivel de confianza.
usuarios confian en los Los usuarios tienden a
resultados organicos. desconfiar de ella.

Confianza

Medicion Mas dificil de medir. Facil de medir.

No garantiza presencia Garantia de aparecer en
entre primeros resultados. los primeros resultados.

Visibilidad

r—r—r—r—e

De calidad, original y Comercial y enfocado en la
relevante. venta.

Contenido

E) oberlo

Fuente: captura de pantalla, (Quintana, 2021)
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2.3. Internet y las redes sociales digitales

Cuando se habla de internet, no se puede decir que siempre ha sido como la conocemos hasta
ahora, ya que la red inicialmente fue dedicada a la investigacion; hasta la irrupcion entre los afios
1993 y 1994 cuando se convirtid en una red abierta a todo el mundo siendo el software de
basqueda “Mosaic” la primera ventana al ciberespacio que hizo posible la atraccion de usuarios

que en esos afios eran llamados adaptadores y a proveedores llamados pioneros del software.

Inicialmente lo que hoy conocemos como internet, empezé con el nombre de «arpa net», una red
limitada que se dedicaba a compartir informacidon entre universidades de alta tecnologia
conocido como «i-tech» y otras instituciones de investigacion (Burke, 2002). Desde el afio 1969,
«arpa net» estuvo en funcionamiento hasta que fue rebautizada como «cordo DARPA», la cual
tenia ya 2000 usuarios que utilizaban el correo electronico como una materia prima de

comunicarse.

En los afios posteriores, el correo electronico que era una via para conectar a personas en el
mundo fue evolucionando, con la aparicion de nuevas formas de comunicacién por medio de
plataformas y herramientas de internet que revolucionaron no sélo la forma de interactuar de las
personas sino también el modo de conectar al mundo por medio de un canal virtual desde un

punto a otro; esas nuevas plataformas de interaccién social son conocidas como redes sociales.

Con la llegada de la Web 2.0 a inicios del afio 2004, las redes sociales se han transformado en
herramientas Utiles que establecen relaciones entre personas, empresas y personas con empresas.
Las redes sociales son como una pagina web multifuncional que permanece en constante
actualizacién y cuyo fin es reunir a grupos extensos de personas constituidas que comparten una
misma necesidad o fin utilizando sistemas abiertos o cerrados de comunicacion (Marroquin,
2012)
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2.4. Caracteristicas de las redes sociales digitales

Toda red social virtual presenta algunos elementos o caracteristicas que son importantes y
considerados basicos segun informacion recogida por Andrea Magarifio Judrez, a través de su

trabajo de investigacion de grado y que a continuacion se presentan algunas de ellas.

e EI fin principal de toda red social es la interconexion y relacion de las personas con
intereses, gustos o tendencias similares o comunes, por medio de una plataforma
electronica o red virtual.

e Estas interconexiones permiten la interaccion de todos los miembros que componen una
red virtual y que lo pueden realizar a través de los distintos contenidos que comparten.

e Estas comunidades virtuales permiten que todos aquellos usuarios que hacen uso de estas
plataformas o que pertenezcan a dichos grupos, puedan posteriormente conocerse 0
reunirse en algin momento en espacios fisicos.

e Estos escenarios digitales rompen también con las barreras de espacio y tiempo ya que los
usuarios pueden comunicarse a través de grandes distancias sin importar horario y tiempo.

e Los mismos usuarios que pertenecen a dichas redes sociales generan tendencia lo cual
genera y fomentan la difusion viral que da como resultado un mayor crecimiento de dicha

poblacion

En la actualidad las redes sociales en el mundo, no s6lo han marcado tendencia sino también han
logrado establecer lazos muy estrechos que permiten una conexion vertiginosa, eficaz y sencilla

entre usuarios afines.
No es necesario tener conocimientos de Comunity Management, Social Media Manager o

profesionales en Marketing en linea para saber de redes sociales, ya que es una herramienta que

todos empleamos ya sea con fines educativos, informativos o de entretenimiento.
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A continuacion, se presenta un listado de redes sociales clasificadas en:

e Horizontales: son aquellas redes en donde cualquier tipo de usuario puede tener acceso a
ellas e interactuar, ya que no se necesita poseer caracteristicas definidas; tal es el caso de
Facebook, Instagram, YouTube, Vimeo, Snapchat, Tumblr o Twitter.

e Verticales: dentro de esta clasificacion se encuentran aquellas redes sociales que son
utilizadas por los usuarios que buscan puestas en comun relacionadas a aspectos
profesionales, de empleos, modas, viajes, entre otros. Algunos de ellos son: Xing, Flickr,
Pinterest, Linkedin, Tripadvisor, Souncloud, Spotify, Vimeo y otros.

2.5. Red social Facebook

Mark Zuckerberg en el afio 2004, no imagind que su proyecto inicial llamado “The Facebook”
viniera a innovar el modo en el cual las personas pudieran interactuar entre si, compartir

fotografias e informacion importante.

La idea de Facebook inicia al momento de crear una especie de boletin virtual similares a los que
se distribuyen en las universidades estadounidenses a inicios de afio, en donde aparecen las
fotografias y nombres de todos los estudiantes lo cual les permitira conocerse entre si y poder

entablar nuevas relaciones.
La intencion al principio por parte de Zuckerberg era establecer una red de comunicacién para los

estudiantes de la universidad de Harvard que ademas de intercambiar mensajes, también les

permitiria agregar amigos y afadirse a grupos, esto con fines educativos.
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2.5.1. Principales caracteristicas de Facebook

Facebook se ha distinguido por manejar distintas herramientas dentro de su plataforma la cual
permite a los usuarios vivir distintas y Unicas experiencias segln su vision acerca de estas redes
de comunicacion, que sin duda alguna es una de las mas grandes del mercado tecnoldgico ya que

su contenido se puede visualizar en mas de 37 idiomas distintos (Mejia, 2012)

A continuacion, se presentan algunas de las caracteristicas principales de Facebook.

e Lista de amigos: en ella, el usuario puede agregar a cualquier persona gue conozca y que
esté registrada, siempre que acepte su invitacion; una de las capacidades que maneja
Facebook, es que permite localizar a personas con quienes se perdi6 la comunicacion en
algin momento, esto mediante la herramienta de busqueda y sugerencia.

e Grupos y paginas: es una de las utilidades de mayor desarrollo que se dedica a reunir
personas con intereses en comudn y en donde pueden publicarse fotos, videos, mensajes
entre otros articulos de interés; a diferencia de los grupos, las paginas o también
conocidas como fanpages, éstas no contienen foro de discusion, ya que estan encaminadas
hacia marcas o personajes especificas y no para realizar convocatorias.

e Muro o Wall: es un espacio dentro del perfil de usuario que permite que los amigos
escriban mensajes con el fin de que el usuario los vea siempre y cuando esté registrado; a
este mensaje se le puede afiadir imagen u otro tipo de archivo como por ejemplo
animaciones. A partir del afio 2011 Facebook sustituyd el muro por biografia (Mejia,
2012)

e Fotos: otras de las herramientas que les provee Facebook a sus usuarios no solo es la de
subir fotografias sino también crear 4lbumes, compartirlos con amigos, etiquetar personas
y editar las que estén almacenadas.

e Regalos: tambien conocidos como gifts, son iconos pequefios con un mensaje; éstos
aparecen en el muro o biografia con el mensaje del donante, sin embargo, estos regalos

también se pueden colocar en privado y no necesariamente al pablico.
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e Aplicaciones: cuando se habla de aplicaciones en Facebook, se refiere a los programas
desarrollados por terceros que dotan a esta red social de funcionalidades afiadidas que lo
hacen mas Ilamativo y que su objetivo principal es llamar la atencion de otros usuarios
mediante las promociones de un negocio, evento o un sitio web.

e Juegos: otra de las mdaltiples opciones que brinda Facebook a sus usuarios es la de
manejar una plataforma que trascienda el contacto social entre amigos; algunos de los

juegos son populares y por ende muy seguido por los individuos.

2.6. La opinidn

Desde que el ser humano aprendi6 a desarrollar el sentido de la razdn, expone segun su criterio,
el contexto, la situacion o el entorno que lo rodea, su punto de vista en relacion a un tema que se

presenta.

Se define a la opinién como la facultad y un derecho inherente e inalienable de que dispone toda
persona para expresar por cualquier medio o canal de forma voluntaria y sin censura lo que
piensa, cree, conoce o siente a traves de ideas o juicios de valor, muchas veces de forma subjetiva

y que frecuentemente intercambia y debate con otras personas (nogueira, 2012).

En concordancia con distintos tribunales internacionales de derecho, se determina que la libertad
de expresion es una de las condiciones importantes y de base en un territorio, si se desea tener
sociedades democraticas, ecuanimes asi como para un adecuado desarrollo de las personas y que

bajo ninguna circunstancia puede ser privada de este derecho.

2.6.1. Decreto 00-09 Libertad de emision del pensamiento

En el caso de Guatemala, existe el decreto 0009, apoyado en el articulo no. 65, “libertad de
emision del pensamiento”, que resguarda a toda aquella persona que desea emitir su opinion,
utilizando cualquier procedimiento mecénico o digital, reafirmando que este derecho
constitucional no podra ser restringido por ley o disposicion gubernamental alguna pero también
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prevaleciendo que toda aquella persona que utilice este medio para faltar a la vida privada o a la
moral serd responsable con forme a la ley ya que todo individuo que se sienta ofendido tiene

derecho a las publicaciones de sus defensas, aclaraciones y ratificaciones.

Si bien es cierta que es penalizada toda aquella opinion que viola la parte privada de las demés
personas, cabe sefialar que esto no aplica al momento de emitir publicaciones con contenido de
denuncia, criticas o recriminaciones contra funcionarios o empleados publicos, por acciones

efectuadas en el ejercicio de sus cargos.

Es decir que todo aquel medio, red social y demas plataformas de comunicacion o informacion
que existan, al ser de interés publico, no podran ser clausurados, embargados, intervenidos, ni
confiscados ninguna clase de equipos o maquinarias, ni verse interrumpidos ni limitados en su

actividad informativa (Guatemala, Congreso de la Republica de Guatemala, 2012)

2.6.2. Laopinién publica

Los especialistas y las personas en general, aducen que la opinion publica es uno de los
fendmenos mas importantes, interesantes y trascendentales de los Gltimos afios, que en muchas
ocasiones influye en la realidad politica y social de un pais. Es decir, que se trata de la postura de
la mayor parte de una sociedad o comunidad que pueden tener en relacion a un determinado

evento o situacion

Algunas de las caracteristicas que la hacen distinta a la opinion personal es que la opinion publica
al ser masiva, genera un mayor impacto y adquiere una mayor atencion por parte de los gobiernos
0 sectores privados que la analizan previo a realizar una accion (importancia.org)

Es de gran importancia mencionar que la opinion publica ha existido desde épocas en la que la
humanidad se organiz6 en sociedad, sin embargo el concepto se establecié y aumentd al
momento en el cual los medios de comunicacion masificaron las noticias y eventos mundiales

generando en la poblacion mayor conciencia sobre la realidad
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En el caso de las redes sociales, la opinion publica tiende a generar un efecto contagio que
provoca que la mayoria de los comentarios que se emiten posterior a un hecho, evento o accion,
se repliquen de manera inmediata ya sea desde un ambito doméstico, laboral o dentro de espacios

de sociabilidad.

2.6.3. La opinion en redes sociales

A lo largo de la historia, se ha podido apreciar distintos conceptos por parte de grandes
genialidades sobre el término de opinion, tales como Platén, Aristételes, Kant, por mencionar

algunos.

Con la llegada de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), el impacto en el
ambiente mediatico y en el entorno de la opinion publica que al mismo tiempo constituye los
medios de comunicacion han excedido todas las expectativas del mundo digital alcanzando una
enorme incidencia en los campos politicos, econdmicos, culturales y sociales de la humanidad.
En el caso de las noticias o de cualquier nota relevante a través de las redes sociales debido a su
inmediatez, Velocidad y por la cantidad de informacion transmitida en tiempo real, con
frecuencia se observa que muchas personas emiten su opinion sin haber indagado con

profundidad acerca del tema.

Una de las tantas ventajas que tiene la plataforma del internet es precisamente la prontitud con la
que viaja la informacion, por lo que a la mayoria de los lectores Unicamente les basta con leer los
encabezados y los primeros parrafos de la nota o el articulo para darse por enterados y luego con
ello expresar su punto de vista en elacién a la problematica que se presenta sin previa indagacion
0 partiendo de las opiniones de otros usuarios sin tomar en cuenta las posibles consecuencias que

esto pueda traer. (Magarifio, 2015)

En el afio 2002, el periodista y director de Le Monde Diplomatique, Ignacio Ramonet, mientras

brindaba una conferencia llamado el Quinto poder, indicé que la globalizacion va de la mano con
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la informacién y la comunicacién y los cuales en sus inicios aspiraban a convertirse en el cuarto

poder, algo que han dejado atrés y con ello ya no pertenecer a la coalicién dominante (Flores)

En la actualidad, la opinion publica se ha modificado considerablemente en varios aspectos, sobre
todo cuando se hace uso de las TIC y la interactividad como una tecnologia disruptiva generado
un modo operandis por parte de la opinion publica que es generada al momento en el que los
usuarios contrastan la informacion brindada por periodistas y/o medios y al comprobar la no
veracidad de la misma, de forma viral se propaga a través de las redes sociales ocasionando un

enorme impacto en el resto de la poblacion.

Existen casos en los que los medios sociales definen o modifican la agenda setting de los medios.
Un exponente de ello es el medio social Twitter, sobre lo cual se han desarrollado investigaciones

o tesis relacionadas a este fenémeno.(Flores)

Se tiene que tomar en cuenta que la caracteristica del periodismo en internet es definida como la
gran conversacion que se da a través de los distintos dispositivos que manejan los usuarios los
recursos que proporcionan los medios sociales e internet y a la practica de la interactividad cada

vez mas consolidada.
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2.7. BAC Credomatic Guatemala

Una de las instituciones financieras que busca constantemente la consolidacion dentro de los
bancos reconocidos del sistema bancario en Guatemala es BAC Credomatic. Por medio de sus
servicios de tarjetas, servicios crediticios y mercantiles, BAC Credomatic busca situar su nombre

dentro de las preferencias de la poblacion del pais.

2.7.1. Historia

La historia del grupo financiero se remonta al afio de 1952, iniciando con el nombre de
Banco de América en el pais de Nicaragua; hasta que en los afios 70 mediante la creacion

de una alianza con Credomatic se incursiona en el negocio de tarjetas de crédito.

El mercado costarricense abre sus puertas al grupo BAC Credomatic en los afios 80, fundando asi
el banco BAC San José; hasta que en los 90, decide expandirse en el resto de los paises
Centroamericanos con el fin de fortalecer su presencia dentro de la region la cual permanece

hasta nuestros dias.

Para el afio 2004, se inicia con las operaciones de tarjetas de crédito en México; posteriormente
se crea la alianza con GE Consumer Finance el cual adquiere un 49% de capital de BAC
Credomatic; una sociedad que controlaba el 100% de BAC International Bank.

Como resultado de los cambios de estrategia a nivel mundial, GE decide subscribir un contrato de
compraventa de acciones al conglomerado financiero Aval de Colombia en el afio 2010 relativo

al 100% de las acciones que culmina con éxito en diciembre de ese mismo afio.

A pesar del cambio de control accionario, la entidad BAC Credomatic continla con las
estrategias de negocios asi como su identidad, manteniéndose en constante innovacion para
mejorar sus productos y servicios que definan a la institucion como una empresa apasionada por

la excelencia, la innovacidn, la creatividad y el perfeccionamiento continuo
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2.7.2. Mision, vision y valores

Dentro de su mision, BAC Credomatic en Guatemala maneja bajo sistemas de pagos, el
intercambio y financiamientos de bienes y servicios que contribuyan a la obtencion de
patrimonios, a crear empleos y a promover el crecimiento econémico de los mercados en donde
operan y con ello, convertirse en la organizacion bancaria elegida por la poblacion basadas en la
confiabilidad, la innovacién constante, la solidez y el liderazgo, fortalecida con valores como la

integridad, respeto , excelencia y responsabilidad. (network)

2.7.3. Logotipo de BAC Credomatic

BAC Credomatic group cuenta con un logotipo de identidad corporativa disefiada por Lippincott
el cual es una agencia de disefio de marca. Esta imagen es un ejemplo de la capacidad de BAC
Credomatic para proporcionar una gama completa de servicios y productos financieros de una
manera moderna y eficiente. La compafiia Lippincott disefio actualiz6 la imagen icénica del
Ledn en el afio 2018 utilizando figuras geométricas para ser que la cabeza del ledn se vea mas

abstracta y simple.

En la seccion del texto resalta BAC, las siglas de Banco Ameérica Central, elimina la barra
vertical del medio vy linea la palabra Credomatic con la parte inferior de BAC para maximizar el
equilibrio visual de gréficos y texto. Conserva el color rojo original de BAC Credomatic

producido desde sus inicios.

Con este nuevo disefio el Ledn de BAC Credomatic la entidad financiera da a conocer su
evolucion junto al nombre del banco regional en un camino que pretende mostrar solidez,
innovacion, simplicidad y transformacion hacia las nuevas plataformas digitales con lo cual
reflejan las nuevas tendencias. Con el nuevo nombre, la entidad financiera integra los servicios

de banca con la division de tarjetas asi como la apuesta a servicios digitales.
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Imagen 2
Tuit, del lanzamiento de la nueva identidad y filosofia de @baccredomaticgt

Ruslin Herrera
@RHerrera_EUD

[AHORA]

@baccredomaticgt presenta nueva identidad y filosofia
bajo el concepto "La emocidn de seguir avanzando”.
Via @PublinewsGT

=Z» BAC

-l CREDOMATIC

P 68 reproducciones o:o1/0:16 p 7
v

9:48 a. m. - 20 jul. 2017 - Twitter for iPhone

S T Q I

En respuesta a @RHerrera_EUD

@ BAC Credomatic Guate @baccredomaticgt - 20 jul. 2017

buenos dias. es un gusto poder presentar esta nueva imagen mas frescay
con mejoras tecnoldgicas para nuestros clientes.

Q 0 Q s 0

Fuente: captura de pantalla

La imagen de una entidad financiera, se compone por su identidad y filosofia, por un lado su
filosofia se refleja en la misidn, valores y vision de la entidad y su identidad se refiere a la

expresion material de su filosofia a través de aspectos graficos, conceptuales y de los productos o

servicios con los que interactua su publico.
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El concepto con el que se instaura una nueva identidad e imagen, en el 2017, es: La emocion de
seguir avanzando. A través de este concepto la institucion resalta la adaptacion a los vertiginosos
cambios que propician las nuevas tecnologias, incluso en los aspectos de imagen e identidad que
al final, es el mecanismo de fijacion y transferencia de filosofia entre la entidad financiera y sus

publicos.

Es importante resaltar, que los cambios de identidad e imagen de BAC Credomatic, estan en
funcién de utilizar una imagen fresca, simple pero convincente; ideal para los entornos virtuales
de comunicacién. A manera de complementar, el impacto de las nuevas tecnologias en los
cambios de identidad e imagen de las entidades financieras, recientemente en 2022, Banco
Industrial renovo su identidad e imagen, siempre con los mismos fines: adaptarse a la época
digital y virtual que condiciona la caracteristica del servicio, productos y de los habitos y

comportamiento de los cuentahabientes.
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3. Capitulo I11. Marco metodolégico

3.1. Método de investigacion

El método que se utiliz6 en la investigacion es el método analitico, que a criterio de la revista
cientifica «EI método analitico como método natural», publicado por la Universidad de
Antioquia, Medellin-Colombia, se dista por ser el proceso analitico que se enfoca en la
disgregacion de un todo desarticulando en varias partes o elementos para determinar la

naturaleza, las causas y los efectos.

En otras palabras, estudia los elementos de un fendmeno para proceder a revisar ordenadamente
cada uno por separado y con ello, establecer las relaciones que tienen entre ellas tomando en
cuenta que no son independientes una de la otra produciendo de esa manera una sintesis sobre la

base de los resultados previos del analisis. (Lopera, 2009)

3.2. Tipo de investigacion

La investigacion, por el alcance, es de tipo exploratoria. Ademas, se utiliza el enfoque mixto; con
preponderancia en el enfoque cualitativo que es definido también como investigacion naturalista,
interpretativa, fenomenolégica o etnogréafica y en la cual se incluyen una variedad de
concepciones, visiones, técnicas y estudios no cuantitativos y que su principal caracteristica es la

de recolectar y analizar los datos para afinar las preguntas de investigacion. (Sampieri, 2014)
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3.3. Objetivos

General
e Describir el uso de Facebook por parte de BAC Credomatic para la interaccion con sus

publicos.

Especificos
e Identificar el uso de las herramientas que ofrece Facebook para la gestion del contenido y
que son utilizadas por BAC Credomatic y analizar las publicaciones de BAC Credomatic
desde un enfoque de la comunicacién publicitaria.
e Describir la opinion de los usuarios de BAC Credomatic con relacién al uso de Facebook
por parte de la entidad bancaria.
e Proponer ejes estratégicos para la gestion de la comunicacién virtual a través de redes

sociales digitales.

3.4. Técnicas de investigacion

Segun, (Botero, 2008), las técnicas de investigacion son los recursos, procedimientos o medios
empleados para recolectar informacion, entre las que destacan: la observacion, la entrevista, las
encuestas, entre otras y que tienen como fin auxiliar al investigador en la realizacion de su

estudio y el acceso a la informacion.

Parte de la teoria y metodologia de la investigacion, sefiala que la revision documental es la
técnica que permite rastrear, localizar, inventariar, condensar y consultar las distintas fuentes y
los documentos que se utilizan como material en una investigacién y que funcionan como
verificadores que le dan soporte a la informacidn, es decir, que anuncia las distintas teorias que

sustentan el estudio de los fendmenos y procesos. (Botero, 2008)

42



3.4.1. Andlisis de contenido

El analisis de contenido es una técnica de investigacion que consiste en descomponer un texto,
una imagen o cualquier otro mensaje en sus partes para analizar sus componentes. En esta
investigacion, se utiliza para el analisis de los criterios de la comunicacion publicitaria, toda vez
que, dentro de la comunicacion virtual las instituciones pretenden capturar la atencion de los

usuarios; informales o persuadirlos.

El andlisis que se plantea es un modelo propio, es decir, no se utiliza un modelo especifico de
andlisis de contenido, ni tampoco es un analisis de contenido desde un enfoque periodistico,
mediatico, ideoldgico, toda vez que, no es el escenario estudiado. En cambio, se construye una

guia con aspectos especificos que implican a la comunicacion virtual, estratégica y publicitaria.

El andlisis de contenido, en palabras de (Auxiliadora & Moraima, 2008, p.131) es “como
metodologia de abordaje del conocimiento permite interpretar la realidad, a través de las
categorias que se extraen del metatexto, a fin de estructurar un modelo”. Es decir, con el analisis
de contenido es posible obtener una visién objetiva de la realidad. (Campos & Mdijica, 2008),
agregan que los analisis de contenido son propios de las ciencias sociales y que estos pueden ser
cuantitativos (como los modelos de Bernald Berelson) o cualitativos (como los modelos de
Roland Barthes en la semidtica). Es importante aclarar, que los andlisis de contenido desde una
perspectiva cualitativa pretenden identificar lo denotado y connotado en los signos que se utilizan

0 en suma, los sistemas de significados explicitos en la comunicacion.

Por lo anterior, los andlisis de contenido, son Utiles para el analisis de medios, analisis de
discursos y también para el analisis de los sistemas de expresion y comunicacion de las
instituciones, en tanto que, al desplegar informacion y comunicacion, es susceptible de analisis. A
continuacion, en la tabla 1, se presenta la descripcion de los criterios por utilizar en el analisis de

contenido, para esta investigacion.
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Tabla 1

Criterios por utilizar para el analisis de contenido desde el enfoque de la comunicacién

publicitaria
No. Criterio Descripcion

1 Imagen corporativa Se analiza el uso de aspectos filos6ficos, imagen e identidad de BAC
Credomatic. Incluye una descripcion de la pertinencia y uniformidad de
sus elementos de imagen e identidad corporativa.

2 Mensaje denotado Se identifica el mensaje que sobresale y se percibe con base en la pieza
multimedia o grafica que se expone al publico; ademas, se verifica su
idoneidad para informar o persuadir a los publicos.

Tono y manera de la Se analiza la manera en la que se interactta con el publico en relacién con

comunicacion los mecanismos de expresion persuasivos o imperativos.

Concepto publicitario Se analiza el concepto que las piezas multimedia reflejan hacia los
publicos, se verifica su idoneidad con base en los recursos de
comunicacion utilizados.

3 Redaccién publicitaria Se analiza, el uso de lenguaje y recursos creativos de expresion linglistica
utilizados en las publicaciones.

4 Mecanismos de expresion | Se analiza las técnicas y recursos de expresion (visual, auditiva, sensorial)

(gréfica, auditiva) utilizados en las publicaciones.

5 Interaccion Se analiza la cantidad de reacciones; cantidad de comentarios y su
tendencia favorable o desfavorable y cantidad compartidos.

6 Mecanismos de discurso Se analiza si el discurso de comunicacion utilizado apela a la razon,

(razon, sentimientos o a la
credibilidad).

sentimientos o utiliza la credibilidad de la institucion para comunicarse
con sus publicos.

Fuente: elaboracion propia

3.4.2. Encuesta

Segun, (Hernandez, 2014) la encuesta se refiere a un conjunto de preguntas que se sistematizan a

través de un cuestionario con la finalidad de obtener informacion de interés en funcién del tema,

variables o categorias que se investigan. En este informe, la encuesta fue de utilidad para dar

cumplimiento al objetivo de investigacion de describir la opinién de los usuarios de BAC

Credomatic con relacién al uso de Facebook por parte de la entidad bancaria. El procedimiento

que se utilizé fue que, con base en el objetivo de comunicacion, se disefid un formulario de

Google, que se envié de manera digital

a personas usuarias de los servicios (107) de BAC

Credomatic. El autor de la tesis, utiliz6 un muestreo por conveniencia para enviar el formulario.

Al recibir respuestas, se grafican y analizan los datos al mismo tiempo que, se complementan con

datos obtenidos con el analisis de contenido.
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3.5. Instrumentos de investigacion

Se conoce como instrumentos a los materiales como fotografias, videos, apuntes, audios,
software, entre otros elementos que son indispensables para el investigador con lo cual almacena
la informacién compilada que se registra durante la ejecucion y el proceso de la investigacion
(Bernal, 2006). En esta investigacion se utiliza el cuestionario a través de formulario de Google y
guias de analisis.

3.5.1. Ficha de analisis contenido o guias de analisis

Se utilizé una guia de andlisis de contenido con base en criterios o principios desde la perspectiva
de la comunicacién publicitaria, que se entiende como el proceso mediante el cual el emisor
despliega recursos de expresion grafica y conceptual para trasladar mensajes e informacion cuyo
fin es persuadir a sus publicos a la accion, segin objetivos de marketing y de comunicacion. La
guia de analisis se consigna en el cuadro 15. Cuadro 15. Criterios por utilizar para el analisis de

contenido desde el enfoque de la comunicacién publicitaria; en el numeral 3.4.1 de este informe.

3.5.2. El cuestionario

El cuestionario es un instrumento estandarizado que permite la recogida eficiente de datos,
muchas veces a gran escala, para extraer informacion relevante sobre una poblacion o muestra de
ella. (Meneses, 2011). Se disefié un formulario de Google, que se envié de manera digital a
personas usuarias de los servicios (107) de BAC Credomatic. El autor de la tesis, utilizd un

muestreo por conveniencia para enviar el formulario.

3.6. Universo

Facebook (pagina) de BAC Credomatic, sus publicaciones y usos. Ademas, conforma parte del
universo el nimero de usuarios y seguidores de BAC Credomatic cuyo total de seguidores en
Facebook es de: 1, 930, 666.
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3.7. Muestra

El muestro que se utiliza es por conveniencia o intencional que, en palabras de, (Hernandez,
2014) es un tipo de muestreo no probabilistico, en el que la seleccion de la muestra es en funcién
de los criterios definidos por el investigador por las necesidades propias del tipo de investigacion,
por ejemplo, a un alcance exploratorio en la investigacion, corresponde o es funcional una
muestra intencional. También, un muestreo intencional permite que el investigador seleccione la

muestra en funcion del espacio, tiempo, costos.

Debido a que el estudio se realiza desde el enfoque mixto, con preponderancia en el enfoque
cualitativo, se utiliza el tipo de muestreo intencional o por conveniencia, toda vez que, no se
pretende una representatividad en los datos sino explorar la percepcion y experiencia de algunos
usuarios, asi como verificar el comportamiento de BAC Credomatic con relacion a las funciones

que ofrece Facebook.
En este sentido se eligen por conveniencia a usuarios de BAC Credomatic para un sondeo de

opinién y tres publicaciones de Facebook con el fin de analizar desde un enfoque de la

comunicacion publicitaria, el tratamiento de la informacion y comunicacion.
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Capitulo 1V.
Presentacion y analisis de resultados

Las plataformas virtuales o redes sociales, como lo es Facebook, han simplificado las vidas de las
personas, instituciones y empresas quienes se dedican a multiples funciones, servicios y tareas,
no solo por el hecho de trasladar informacién importante que puede llegar a los grupos objetivos
rapidamente a través de estas vias de comunicacion, sino también la forma en la que se puede
interactuar con los distintos usuarios o publicos que forman parte de estas comunidades virtuales
con la finalidad de descubrir y conocer sus objetivos, gustos o0 necesidades segin sean sus

perfiles.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a través de cuestionario (ver anexo 2. Guia
de preguntas utilizadas), los cuales respaldan la informacion y cumplen con el objetivo de
describir la opinién de los usuarios de BAC Credomatic con relacion al uso de la pagina en
Facebook por parte de la entidad financiera, asi como el uso de esta red social para la interaccion

con sus publicos.

Adicionalmente se presentan los resultados producto de documentar lo relacionado con las
principales funciones que utiliza la entidad financiera en Facebook; es importante tomar en
consideracién que las nuevas tecnologias cambian constantemente, ademas, surgen otras
herramientas para la comunicacion virtual, razon por la cual es importante verificar el uso de
Facebook que realiza una entidad financiera en la red social mas utilizada, por el momento, por
los guatemaltecos. Para el efecto se analiza, desde un punto de vista de la comunicacion,

publicaciones especificas del BAC Credomatic en Facebook.
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4.1. Uso de herramientas que ofrece Facebook para la gestion de contenido y que

son utilizadas por parte de BAC Credomatic Guatemala.

El portal de social media Facebook, pone a la disposicién de las empresas y usuarios individuales
una variedad de herramientas que ayudan a gestionar de mejor manera las campafias,
publicaciones, formatos y toda clase de actividades que puedan desarrollarse dentro de la
plataforma segln las necesidades y objetivos.

El fin de esta guia es registrar las herramientas o recursos que brinda la plataforma de Facebook

Tabla 2
Herramientas de Facebook @BACCredomaticGT utilizadas por BAC Credomatic.
No. Formato/recurso Si | No Observacion
1 Fotos X Se publican imégenes publicitarias donde dan a conocer

algunos de sus productos financieros, invitaciones de eventos
organizados mediante la herramienta de Facebook live con
diferentes tematicas.

2 Videos X En la mayoria de las publicaciones de BAC Credomatic, no
son accesibles a personas con discapacidad visual, no tienen
audio descripcion, su contenido simple, los videos son
imagenes dentro de la reproduccién.

3 Enlaces X Dentro de las publicaciones que realiza BAC Credomatic se
registran enlaces que redirigen a los usuarios a la pagina web
del banco u otras ubicaciones dentro de otras plataformas o
redes sociales con los que cuenta la institucion.

4 Textos X Los textos son acompafiados por imagenes y emoticonos para
reforzar la informacién publicada
5 Transmisiones en vivo X Entrevistas relacionadas con la salud, consejos informativos,

seguridad financiera, gastronomia, eventos sociales,
entrevistas, consejos para el hogar, mensajes motivacionales.
Los videos cuentan con buena resolucién y audio, pero no
cuentan con una adecuacion que permita a las personas con
discapacidad auditiva y visual a acceder a la informacion ya
gue no manejan el lenguaje de sefias, subtitulos o
descripciones narrativas.

6 Articulos instantaneos X Presentan algunas apariciones dentro de la seccidn de noticias
ya que este recurso se utiliza para las apps o en plataformas
para dispositivos moviles.

7 Videos en grupo X No se muestran materiales donde hagan uso de esta
herramienta.

8 Lienzo X No se visualiza este recurso dentro de la pagina del banco en
Facebook.
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No.

Formato/recurso

Si

No

Observacion

Secuencias

No se contemplan publicaciones utilizando este recurso.

10

Videos 360 grados

Se muestran videos o imagenes con efectos basicos sin
ninguna rotacion.

11

Presentaciones

Ya no estan disponible debido a que Facebook no cuenta con
esta herramienta.

12

Crear Canvas

Son interactivos ya que al deslizar con el dedo despliega otras
imagenes que interact(ian entre si y se redirige a otra pantalla
mediante un link o icono y que al ser manipulado de manera
tactil hacen llamativo la informacion para los usuarios.

13

Crear secuencia de fotos

Se identifica que BAC Credomatic las utiliza tanto en la
seccion de biografias como en algunas publicaciones.

14

Crear albumes de fotos

En la seccidn de fotografias se identifican algunos recursos
donde recopilan algunas fotografias que muestran informacién
en una misma secuencia.

15

Anuncios Facebook

BAC Credomatic hace uso de esta herramienta debido a que
controla toda su campafia publicitaria y la maneja en distintas
areas de esta plataforma de Facebook apoyadas por
fotografias, videos u otros recursos audiovisuales.

16

Experiencia instantanea

Manejan algunas publicaciones pero no producen el efecto de
visién panordmica ni efecto de zoom por lo que Unicamente
generan una pequefia interaccion entre las imagenes.

17

Messenger Facebook

Utilizan esta herramienta y cuenta con opciones automaticas
donde el usuario puede elegir la opcién segun la consulta o
gestion que desee resolver como por ejemplo ubicaciones de
agencias o sucursales del banco, enlaces que redirigen a los
usuarios a la pagina web del banco donde se amplia la
informacion.

18

Eventos

Se realizan eventos en un margen o periodo de 5 a 6 dias
aproximadamente las cuales son publicadas dias previos a su
realizacion y una antesala en la fecha calendarizada a
desarrollarse.

19

Informacion de la empresa

Como datos importantes que difunden dentro de su pagina en
Facebook se puede observar la informacion relevante para el
publico como lo es la pagina web oficial del banco, no. De
teléfono, perfil social, servicios y productos financieros, asi
como un enlace al servicio por medio de Messenger basados
en el formato predeterminado que brinda por defecto
Facebook.

Fuente: elaboracion propia

La Tabla 2. Herramientas de Facebook @BACCredomaticGT utilizadas por BAC Credomatic; es

un resumen de las principales funciones que utiliza BAC Credomatic en Facebook, esta

verificacion se realizo en el periodo de marzo a junio de 2020. Desde su aparicion en el afio 2004,

Facebook se posiciondé como una de las plataformas con mayor recurso no solo para la

interaccion de los usuarios que generan una cuenta y un perfil dentro de esta red social sino

también para las empresas y marcas que como BAC Credomatic Guatemala, utilizan las
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herramientas de marketing que Facebook ofrece y que mediante una buena estrategia de
comunicacion y gestion dentro de dicha plataforma pueden adaptarlas segun el tipo de proyecto a

desarrollar con el fin de alcanzar los objetivos establecidos.

Las herramientas que ofrece Facebook permiten tanto a los usuarios como a esta entidad bancaria
optimizar tiempo de trabajo y de busqueda en otros sitios web, una mayor interaccién con los
usuarios que visitan las paginas, segmentar las publicaciones segun los objetivos trazados asi
como el andlisis de resultados de manera méas profunda y efectiva mediante la creacion de
informes reales que permitan una mayor fiabilidad al momento de mostrar resultados asi como la

deteccion de fallos y errores dentro de la plataforma o publicaciones.

Se puede visualizar por medio de la Tabla 2 que con el uso de ciertas herramientas que brinda
Facebook dentro de su plataforma, BAC Credomatic busca que sus clientes vivan distintas
experiencias segun su vision y necesidad a través de fotografias, videos, enlaces en vivo, entre

otros recursos audiovisuales o de contenido.

Ante la pandemia que se vive actualmente alrededor del mundo, Guatemala no ha sido la
excepcion por lo que muchas empresas o instituciones han tenido que revolucionar de una
manera radical la forma de comunicarse e interactuar con sus clientes con el fin de continuar

ofreciendo y prestando sus distintos servicios y productos desde varias plataformas virtuales.

Si bien es cierto que ya se tenia una tendencia en afios anteriores a raiz del surgimiento de las
paginas web y redes sociales, por medios de los cuales se adquirian o gestionaban ciertas
actividades econdmicas, aln existian algunos recursos que se trabajaban de manera analoga o
presencial para la solicitud y pago de cierto producto o servicio, pero a raiz de esta revolucién
tangible de la comunicacién y tecnologia necesaria para el distanciamiento social y la prevencion
del contagio de Covid 19 asi como la accesibilidad y facilitacion de distintas gestiones para sus
clientes, las entidades como BAC Credomatic han utilizado todas las plataformas virtuales,
dentro de ellas Facebook, para informar y dar a conocer las distintas formas digitales en la que
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los clientes pueden realizar, gestionar y obtener los distintos productos pagos o servicios por

medio de estas tribunas.

Por otro lado, esta revolucion tecnoldgica y comunicativa también se traslada para quienes
administran estas plataformas digitales y comunidades virtuales debido a que facilita el acceso a
la informacion relacionada a la actividad que se desarrolla dentro de estos escenarios de una
manera desglosada y detallada que permiten conocer la tendencia, aciertos y desaciertos que se
obtienen mediante la interaccion con el publico objetivo y la recopilacion de informacion
importante por lo que se puede considerar que esta red social en particular es funcional para el
banco a pesar de que basados en el anterior monitoreo se identifica que esta institucion aunque
ejecuta varias herramientas que son de utilidad para el desarrollo de la informacién e interaccion
con sus publicos, no son todos los que Facebook pone a la disposicién de dicha institucion
financiera.

Imagen 3
Portada de BAC Credomatic en Facebook 2022

3

BAC Credomatic ¢

DB/ eros @ Contactar

Fuente: https://www.facebook.com/BACCredomatic/

En la imagen 2. “Portada de BACCredomatic en Facebook 2022” se representa a un padre
dirigiendo a su hijo que se conduce en una bicicleta. El texto “Disfruta de la vida con
experiencias unicas” es un complemento para la imagen que connotan que estas experiencias
tambien son posibles con y por los servicios bancarios de BAC Credomatic. Cuenta con 1, 920
310 de personas que les gusta la pagina y 1, 928 461 personas le siguen a la fecha del 3 de mayo
de 2022 (dato actualizado)

51



4.2. Analizar las publicaciones de BAC Credomatic desde un enfoque de
comunicacion publicitaria.

A continuacion, se analiza tres publicaciones realizadas por BAC Credomatic a través de su
pagina oficial en Facebook @BACCredomaticGT. La intencion es verificar la calidad de la
comunicacion desde un punto de vista de los criterios publicitarios en tanto se consideran
principios elementales como: creatividad, redaccion publicitaria, tono 0 manera, entre otros que

se explican a continuacion, en el cuadro 16.

Tabla 3
Criterios por utilizar para el anélisis de contenido desde el enfogue de la comunicacion
publicitaria
No. Criterio Descripcion
1 Imagen corporativa Se analiza el uso de aspectos filosoficos, imagen e identidad de BAC

Credomatic. Incluye una descripcién de la pertinencia y uniformidad de
sus elementos de imagen e identidad corporativa.

2 Mensaje denotado Se identifica el mensaje que sobresale y se percibe con base en la pieza
multimedia o grafica que se expone al publico; ademas, se verifica su
idoneidad para informar o persuadir a los publicos.

3 Tono y manera de la Se analiza la manera en la que se interactia con el pablico en relacién con
comunicacion los mecanismos de expresion persuasivos o imperativos.
4 Concepto publicitario Se analiza el concepto que las piezas multimedia reflejan hacia los

publicos, se verifica su idoneidad con base en los recursos de
comunicacion utilizados.

5 Redaccién publicitaria Se analiza, el uso de lenguaje y recursos creativos de expresion linglistica
utilizados en las publicaciones.
6 Mecanismos de expresion | Se analiza las técnicas y recursos de expresion (visual, auditiva, sensorial)
(gréfica, auditiva) utilizados en las publicaciones.
7 Interaccion Se analiza la cantidad de reacciones; cantidad de comentarios y su
tendencia favorable o desfavorable y cantidad compartidos.
8 Mecanismos de discurso Se analiza si el discurso de comunicacion utilizado apela a la razén,
(razon, sentimientos o a la | sentimientos o utiliza la credibilidad de la institucion para comunicarse
credibilidad). con sus publicos.

Fuente: elaboracion propia

En conclusion, los criterios resumidos en la Tabla 3, permiten analizar el contenido de 3
publicaciones tomadas de manera intencional, con el fin de verificar la calidad con la que BAC
Credomtic, despliega en su comunicacion a través del entorno de la comunicacion virtual,

especificamente con el apoyo de las herramientas disponibles en Facebook.
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4.2.1. Anélisis del anuncio “Tips para cuidar tu dinero”

Fuente captura de pantalla en: @BACCredomaticGT.

Imagen 4

Anuncio Tips para cuidar tu dinero

Z» BAC

B Ka -LN

dinero

~
-

Tips Para Cuidar Tu Dinero

Tipo de material: multimedia (video)
Duracion: 18 segundos
Fecha de publicacion: 11 de marzo de 2020

Disponible en: https://www.facebook.com/watch/?v=738302143370929&ref=sharing
Titulo: Tips Para Cuidar Tu Dinero

No.

Criterio

Descripcion

Imagen corporativa

BACC redomatic, transmite su filosofia, imagen e identidad en esta
publicacién. Desde el segundo 01 al segundo 04 se utiliza como un
mecanismo de entrada e inicio del discurso, el logotipo e icono del banco con
el color rojo y blanco y el cual también cierra el discurso en el video. El color
rojo es un elemento mandatario durante el video.

El uso del rojo en la identidad e imagen del Banco alude a la fuerza; pasion y
determinacion de la entidad financiera a sus actividades (Sueras & Contreras,
2017)

No se utiliza ningln slogan o frase caracteristica como refuerzo de la marca,
lo anterior es valido en el sentido que mientras mas sencilla es la
comunicacion serd memorable y facil de recordar para las audiencias.

Mensaje denotado

Se evidencia planificacion ya que no se tiene un mensaje saturado o cargado.
El mensaje dentado es claro y directo desde el titulo “Tips para cuidar tu
dinero” con el que se informa al pablico con relacion a consejos que permitan
buenos habitos en la gestion de recursos financieros personales.

Tono y manera de la
comunicacion

Se utiliza un lenguaje formal que se evidencia en los textos utilizados:

1. BAC Credomatic
2. Tips para cuidar tu dinero
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No.

Criterio

Descripcion

3. Tip# 1. Si utilizas varias tarjetas de crédito, define qué tipo de gastos
realizas con cada una.

4. Comprometidos con la seguridad de tu dinero

5. BAC Credomatic

A pesar que se utiliza el pronombre personal “ti” para establecer la
comunicacion se mantiene un lenguaje en el marco del respeto, apartado de
guatemaltequismos u otros términos coloquiales que indiquen una tonalidad
informal en la comunicacion.

Ademas, el sistema musical que se utiliza no incluye letra, sino que es un
recurso de tipo instrumental, lo cual denota tranquilidad, confianza.

Concepto publicitario

El concepto explicito de la publicacion alude a “prevencion con los gastos”.
Por la sencillez, del mensaje, en sus diferentes estructuras se comprende que
el mensaje clave es prevenir al momento de utilizar los mecanismos de crédito
y paga de determinada entidad financiera.

Redaccidn publicitaria

La unica descripcion que se utiliza en Facebook es “S¢ la primera persona en
comentar” que no se considera idoneo como mecanismo de persuasion e
invitacion a la interaccion; en este sentido es posible mejorar.

Con base en el sistema linguistico utilizado en el video se evidencia una
correcta utilizacion de los criterios de redaccion publicitaria una vez que se
utilizan oraciones clave, palabras clave que permiten trasferir un mensaje de
manera clara, puntual.

No obstante, desde un punto de vista estratégico, no es dindmico; es estatico y
no tiene ninguna llamada a la accién o motivacion para que las personas
realicen algo mas alla de observar y escuchar el consejo.

Mecanismos de
expresion (gréfica,
auditiva)

Los mecanismos graficos son de alta calidad, ya que al combinar los
elementos graficos con los lingiiisticos se alcanza la armonia y equilibrio en la
publicacion.

Se garantiza el contraste a nivel de color (rojo y blanco), a nivel de tipografia
con el uso de fuentes de trazo grueso y de trazo delgado. Ademas, se
evidencia la armonia entre el aspecto grafico (uso de colores, iconos, formas),
los lingiiisticos (textos) y auditivos (musica instrumental).

Interaccién

La interaccion es limitada con tan solo 20 me gusta 1 me encanta y 620
reproducciones a la fecha (revisado nuevamente el 08/09/2021). Lo anterior
evidencia que la gestion de la redaccién publicitaria con llamados especificos
para la accion, no es Optima. Por ejemplo, no existe en la publicacion un boton
para ir al sitio web de la entidad financiera en el que amplien la informacién o
se invite a compartir consejos de los propios usuarios u otros mecanismos
estratégicos de interaccion.

Mecanismos de discurso
(razon, sentimientos o0 a
la credibilidad).

El discurso que se ofrece en la publicacién apela a la légica del grupo
objetivo, por lo que se dejé por un lado el aspecto emocional, que utilizado de
manera adecuada, en la categoria de productos y servicios financieros, es
funcional. En la publicacidn, la entidad financiera proporciona sus propios
consejos, esto es valido debido a la filosofia del banco con relacion a su
solidez, es decir, tiene la autoridad y credibilidad para este discurso. No se
percibe en el anuncio un lenguaje o discurso que tenga como base la
experiencia propia de los usuarios en relacion con estas practicas 0 consejos

Fuente: elaboracién propia
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2 23 de abril - £

BAC Credomatic @

Imagen 5

Anuncio Puntos Fit

Te presentamos la primera tanjeta de crédito que recompensa un estilo de vida

activo y saludable

La tarjeta PuntosFit de BAC Credomatic con la cual acumulas puntos en comerdios
relacionados a deportes y estilo de vida saludable.

Solicitala aqui

Sumale
Puntos a tu
esfuerzo

<=

con la nueva tarjeta
de crédito PuntosFit

Solicitala aqui

8 PuntosFit

Tipo de material: grafico
Duracion: imagen (estatico)

Fecha de publicacién: 23 de abril 2021

Disponible en:

https://www.facebook.com/136877766383206/posts/5406395442764719/?d=n

Titulo: SUmale Puntos a tu esfuerzo

No. Criterio

Descripcion

Imagen corporativa

La imagen de BAC Credomatic es Optima, limpia y facil de
identificar. Se utiliza la variante del isologotipo, porque en este
sobresale una tonalidad blanca, en vez de roja, como es
habitual. Por aparte, el color rojo que alude a la institucion
predomina como un punto visual y de interés, es decir,
sobresale en la publicacion. El color rojo y el blanco se utilizan
para realizar contraste en la publicacion.

Mensaje denotado

El mensaje denotado es informacion al publico con relacion a
la tarjeta de crédito Puntos Fit de BAC Credomatic. Se
evidencia tanto a nivel de redaccion como del lenguaje grafico.
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No.

Criterio

Descripcion

Adicionalmente, se entiende un llamado a la accion “Sumale”,
“Solicitala”

Tono y manera de la
comunicacion

La comunicacion es personalizada, se evidencia al utilizar
pronombres personales como “Tu”. Se utiliza un lenguaje
informal gue denota familiaridad, confianza entre los
participantes del acto comunicativo, lo anterior se evidencia en

9, ¢ LIS 799

palabras como: “Te presentamos”; “sumale”, “...a t

Sin embargo, se incluye un imperativo en la palabra “solicitala
aqui” que cumple la funcién de un call to action en el anuncio.

Concepto publicitario

El concepto publicitario que se identifica es “mi crédito con mi
estilo de vida” debido a que en el anuncio se resaltan tanto a
nivel grafico como de redaccion aspectos relacionados con el
ejercicio, la salud, deportes, esfuerzo, que es el mensaje
principal que queda en el usuario, evidentemente
relacionandolo con un servicio financiero.

Redaccién publicitaria

La redaccion es precisa y clara con relacion a un mensaje. En
la frase “Te presentamos la primera tarjeta de crédito que
recompensa un estilo de vida activo y saludable” a pesar que
utiliza un tono de comunicacion personalizado es muy formal y
no resalta el interés que merece la “primera tarjeta” para esta
categoria de servicios, es decir, la redaccion puede mejorar en
tono y manera.

En el segundo parrafo, “La tarjeta PuntosFit de BAC
Credomatic con la cual acumulas puntos en comercios
relacionados a deportes y estilo de vida saludable” puede
mejorar a nivel sintactico o en el orden de la idea toda vez que
“La tarjeta PuntosFit de BAC Credomatic” no es congruente
con “con la cual acumulas”.

El titular que se incluye en el aspecto grafico cumple con un
mecanismo de discurso imperativo ya que indica una accion
obligatoria “Stmale” ante una accion o actividad fisica del
usuario. Por lo que el mensaje de aprovechar la tarjeta de
crédito en un estilo de vida que prioriza la actividad fisica y el
deporte es claro.

Por Gltimo, cabe destacar que en la descripcion de la
publicacion se escribid “Solicitala” y en el anuncio grafico se
escribio “Solicitala”, son dos tonos distintos y resta unidad y
coherencia en el tono y manera de comunicacion.

Mecanismos de expresion
(gréfica, auditiva)

No se utilizé un mecanismo audiovisual; es un mensaje que
utiliza el discurso linglistico o texto y grafico (imagen
estatica). La imagen de una persona realizando actividad fisica
es congruente con el mensaje en general, asi como con la
redaccion en el anuncio.
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No.

Criterio

Descripcion

Interaccion

Al momento de la revisién del material publicado en
Facebook; la publicacion cuenta con 68 me gusta; 20 me
encanta, 5 me divierte, 1 me importa; 30 veces compartida
ningln comentario.

Por ser la presentacion de un nuevo producto, la interaccion se
considera deficiente, lo cual sucede como consecuencia del
tono y manera de comunicacion que se utiliza para trasladar el
mensaje. Un punto a destacar es que se incluye dentro de la
imagen, anuncio y publicacién un enlace para una pagina de
aterrizaje que es:

https://bit.ly/3tQDI6s

Mecanismos de discurso
(razon, sentimientos 0 a la
credibilidad).

Se utilizé el discurso que apela a la légica de las personas,
debido a que resalta textos y argumentos que se enfocan en la
parte analitica de las personas y no en el aspecto emocional.
Por ejemplo: “Sumale puntos a su esfuerzo”; la frase anterior
implica acciones racionales “sumar”’; adicionalmente, el
argumento de utilizar una tarjeta de crédito en entornos para
realizar actividad fisica supone apelar a la inteligencia de las
personas que buscan beneficios econdmicos y monetarios al
utilizar un servicio financiero.

Fuente: elaboracion propia
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https://bit.ly/3tQDI6s

Imagen 6

Anuncio Tips para cuidar tu dinero

BAC Credomatic #

i nq.mummummuu:cm
disfrutando del festival Guate x Guste y subels a esta publicacion usando ef
¥

Muéstranos
como disfrutas
el festival

y participa en el sorteo de .
Puntos BAC Credomatic —

P P =
& 4

S

-

B | @bsccredor
Sabado 13 da junio
alas 5:30 p.m.

Tu Roja Débito

Muéstranos
como disfrutas
el festlval

y participa en eI sorteo de
Puntos BAC Credomatic

;

) | @baccredomatic

Sabado 13 de junio
alas 5:30 p.m.

Tu Roja Deblto

Fuente captura de pantalla en: @BACCredomaticGT.

Tipo de material: grafico
Duracion: imagen (estatico)

Fecha de publicacion: 12 de junio de 2020
Disponible en: https://www.facebook.com/136877766383206/posts/3956463684424576/?d=n
Titulo: jTu Roja BPO te premia con 10,000 Puntos BAC Credomatic!

No. Criterio

Descripcion

Imagen corporativa

El nombre de la institucion se menciona o aparece en 11
ocasiones en la publicacion, que es una cantidad suficiente de
menciones para aludir a la imagen e identidad corporativa. Se
utiliza el imagotipo tradicional de BACCREDOMATIC con
sus colores tradicionales o institucionales. Es decir, que la
imagen corporativa es correctamente utilizada en tanto
identifica, distingue, refuerza su concepto de entidad financiera
especifica entre otras instituciones de su categoria.

Mensaje denotado

El mensaje denotado informa con relacién a la promocion de
10,000 Puntos BAC Credomatic y el festival Guate x Guate. El
segundo mensaje que sobresale, informa con relacion a la
Primer Feria Virtual de Empleo en el Sector de Contact Center
& BPO con el apoyo de BAC Credomatic.

Tono y manera de la
comunicacion

La comunicacion es personalizada, se evidencia al utilizar
pronombres personales como “T0”. Se utiliza un lenguaje
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No.

Criterio

Descripcion

informal gue denota familiaridad, confianza entre los
participantes del acto comunicativo, lo anterior se evidencia en
palabras como: Tomate; stbela; aprovecha; muéstranos. La
publicacion, es de tipo referencial o informativa y se utilizan
207 palabras en la descripcidn de Facebook lo que significa la
extension del contenido. En este sentido, la institucion debe de
mejorar utilizando otros recursos para el traslado de la
informacién como material audiovisual en vez de solo imagen
y descripcion de informacion.

Concepto publicitario

No se identifica un concepto publicitario claro ya que
solamente es una publicacion de tipo referencial. Sin embargo,
el mensaje clave o que queda al interactuar con la publicacion
es que con la tarjeta de débito de BAC Credomatic “Tu Roja
BPO” es posible participar y ganar puntos al asistir al festival
Guate x Guate también organizado por la institucion.

Redaccidn publicitaria

Utiliza gerundio (usando); que en la redaccién moderna no es
recomendable. Utiliza letra mayuscula luego de dos puntos, sin
gue sea necesario en los siguientes textos:

Primer lugar: Paquetes....

Adicional, existe redundancia en los términos “Ademas,
también...”, que refiere a lo mismo (como conector de ideas).

Mecanismos de expresion
(gréfica, auditiva)

No se utiliz6 un mecanismo audiovisual; que para las personas
con algun tipo de discapacidad, en especial, la visual,
representa una barrera de comunicacion debido a que la
redaccion no es dptima y por los mecanismos de lectores de
pantalla, los signos de puntuacién no se leen adecuadamente a
través de estos.

Interaccién

La publicacion cuenta con 110 me gusta; 18 me encanta, 10 me
divierte, 1 me asombra y 1 me entristece; 113 comentarios y 17
veces compartido (al momento de la revision de la
publicacion). Por la magnitud del evento (promocionado) se
considera una moderada interaccion y respuestas; por lo
menos, lo que es evidente a nivel de comunicacion virtual a
través de Facebook.

8

Mecanismos de discurso
(razon, sentimientos o a la
credibilidad).

Se utilizo el discurso que apela, de manera explicitica a la
logica de las personas “participas-ganas”.

Fuente: elaboracion propia
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4.3. Describir la opinién de los usuarios de BAC Credomatic con relacion al uso
de Facebook por parte de la entidad bancaria.

Grafica 1. Género de los encuestados

¢Cual es su género?
107&nbsp;respuestas

@® Masculino
@ Femenino
) Otro

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos a través de formulario de Google

En cuanto al género de las personas encuestadas para esta investigacion, la grafica muestra el
alcance y la prevalencia del género femenino sobre el masculino, se refleja una diferencia del
10.2% lo cual es un indicio del género que conoce los servicios que ofrece BACCredomatic en su
plataforma de Facebook y la interaccion que realizan en su red social.

Se evidencia gue no existe una tendencia significativa en la variable género que indique que las
publicaciones o contenido con relacion a los servicios de BAC Credomatic tengan una tendencia
especifica; actualmente BAC Credomatic genera contenido a nivel de produccién de calidad
(videos con full definicion, fotografia publicitaria, tratamiento en la redaccion publicitaria), no
obstante, a nivel estratégico no es 6ptimo; segun se enfatiza en los analisis que se realizan de las

publicaciones de BAC Credomatic en este capitulo.
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Grafica 2. Edades

Rango de edad
107&nbsp;respuestas

® 18a20
@® 21a30
@ 31a40
® 41a50
@® 51a60
® 61 o0maés

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos a través de formulario de Google

Al igual que en la variable género; la variable edad es un dato que BAC Credomatic utiliza en sus
estrategias de comunicacién, especialmente en la conexién del concepto comunicacién con los
usuarios. Sin embargo, se debe de resaltar que a pesar de que el 46.7 por ciento de los usuarios
encuestados esta entre un rango de edad entre los 21 a 30 afios; se debe de enfatizar que el 49.5

por ciento ocupa un rango de edad entre los 31 a 50 afos.
Lo anterior no es un dato cerrado, no obstante, es un indicio que BAC Credomatic debe de

utilizar insigth especifico de acuerdo a las edades de los usuarios en la Web para su

comunicacion.
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Grafica 3. Personas con discapacidad

¢Es usted una persona con alguna condicion de discapacidad?
1078&nbsp;respuestas

@ ninguna discapacidad
@ discapacidad visual
discapacidad auditiva
@ discapacidad fisica
@ discapacidad intelectual
@ discapacidad psicosocial
Q.
@ Padezco de una infeccion cronica.

® No

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos a través de formulario de Google

La investigacion demuestra también que las personas con discapacidad utilizan estos recursos
digitales como lo son las redes sociales y aunque las personas con algun tipo de discapacidad no
sean mayoria, entre los clientes de BAC Credomatic, este colectivo también son personas que
adquieren los servicios financieros y estan pendientes del flujo de informacién que esta entidad
financiera publica a sus clientes o usuarios; las personas con alguna condicion de discapacidad

representa un 5.6% aproximadamente.

Cabe destacar que las personas con discapacidad, visual, por ejemplo, no cuentan con redes
sociales digitales aptas para estas circunstancias, por lo que, las empresas e instituciones deben de
contribuir con ofrecer mecanismos de comunicacion e informacion que sean de facil acceso e
interaccion para este publico. BAC Credomatic, no contempla una comunicacion estratégica
dirigida a personas con discapacidad visual u otro tipo de discapacidad, tal y como se evidencia

en las publicadas analizadas, en este capitulo.
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Grafica 4. Medios y la publicidad de BAC Credomatic

En qué medios escucha, lee u observa publicidad de BAC
Credomatic Guatemala

Otros Radio
6% 7%

Television

12%

Internet
21%

Medio escrito
9%

/
Cara a cara
7%

Redes sociales
38%

B Radio M Television B Medio escrito Caraacara M Redessociales ®internet B Otros

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos a través de formulario de Google

Existen medios de comunicacién tradicionales como la radio, la televisién, medios escritos y el
medio oral (también conocido como personal cara a cara), que son utilizados como canales o
accesos por donde fluye la informacion de contenido variado, para que los receptores puedan
atenderlo basandose en sus necesidades o gustos particulares, sin embargo; con la llegada de las
redes sociales, como Facebook, se ha comprobado que un mecanismo virtual utilizado no
solamente para uso privado y personal sino también desde un &mbito corporativo y de negocios
para la interaccion con los cibernautas. En el caso de BAC Credomatic; un 83.2% de las personas
encuestadas, indican que conocen de BAC Credomatic por medio de Facebook y con un 46.7%
de dicho grupo lo conocieron por la plataforma de internet.

Es decir, que la institucién bancaria, cuenta con un grupo objetivo claro que interactia o se
relaciona con publicidad y contenido de BAC Credomatic con el uso de Internet, por lo que las

estrategias de comunicacion e interaccion se deben de adaptar a estos mecanismos virtuales.
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Grafica 5. Calidad en la publicidad de BAC Credomatic

2. ;Considera que la publicidad desarrollada por BAC Credomatic Network en Facebook es

persuasiva para el publico al cual esta dirigida?
107&nbsp;respuestas

@ si
® o

BAC Credomatic ha utilizado la red social Facebook en la actualidad como un medio de
publicidad (medios propios, contenido organico) en donde se dan a conocer los distintos servicios
y productos que se ajustan segun las necesidades de los usuarios de esta entidad financiera; un
referente de ello es el impacto que causa en sus seguidores quienes manifiestan en un 67.3% que
la publicidad de BAC Credomatic genera persuasion en ellos, indican por otro lado que, es de

utilidad para sus intereses de informacion y contenido.

No obstante; hay un segmento, de los encuestados, que indican un caso contrario. Se puede
inferir, que los usuarios, no quedan satisfechos con el flujo de informacion o de comunicacién
que la entidad bancaria, despliega a traves de Facebook, por lo cual es importante atender a estas

necesidades particulares de los usuarios en la red.
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Grafica 6. Contenidos de preferencia por los usuarios de BAC Credomatic en Facebook

i Qué tendencia prefiere observar y leer en la pagina
de Facebook de BAC Credomatic Network?

Otros

Humanistas 1% Conciertos
10% 12%

oy

Servicios
22%

Informativos
16%

Promociones y sorteos
24%

Financieros
15%

= Conciertos = Promociones y sorteos Financieros = Servicios = Informativos = Humanistas = Otros

Se demuestra en la gréfica 6 que las personas tienden a seguir una pagina en Facebook no so6lo
por una excelente apariencia 0 presentacion de la misma, sino por la cantidad y calidad del

contenido de los productos o servicios que ahi se ofrecen.

La mayoria de las personas que siguen la pagina de BAC Credomatic en la red social Facebook,
se inclinan e interesan por los beneficios que pueden obtener a través de los distintos productos
financieros de dicha entidad, asi como los incentivos o regalias. Un reflejo de ello es que en un
59.8% de las personas encuestadas mencion6 que buscan y prefieren leer los contenidos
relacionados a tendencias promocionales y sorteos, asi como contenidos relacionados a los

distintos servicios que se brindan al publico con un 54.2%.

La comunicacién permite su gestion estratégica para que, ademas de, informar a un publico se
genere una relacion afectiva con ellos, basados en la confianza, en la amistad. Este segundo
factor, se evidencia no es un factor fuerte y determinante para BAC Credomatic cuya linea de
comunicacion (por sus contenidos explicitos) se mantienen en un ambito solamente de tipo
referencial, lo cual no es negativo, pero que puede trascender a otro tipo de relacion, humana en

medio virtuales.
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Grafica 7. Calidad en la informacion, publicada en Facebook por BAC Credomatic

4. ;Considera que la informacion que BAC Credomatic publica en Facebook es clara y concisa?
107&nbsp;respuestas

®si
® no

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos a través de formulario de Google

La entidad bancaria; gestiona de manera clara su informacion, es mas, al comparar con las
publicaciones analizadas de BAC Credomatic, en esta investigacion, se evidencia que manejan
una comunicacién publicitaria buena, pero que puede mejorar. En este espacio de mejorias, se
puede inferir que eliminen ambigledades en la redaccion, redaccién publicitaria a nivel de
conceptos, contenido y que son las causas para que los usuarios en un 21.5 % no consideren

claros.

Ademas, las personas con algln tipo de discapacidad se valen de apoyos tecnoldgicos (como
lectores de pantallas) para informarse en el ciberespacio; lo anterior también repercute en que el
trato de la comunicacion, imagenes, texto, video, u otros se gestione de manera adecuada para
este segmento de los clientes; esta practica no se evidencia, en las publicaciones de BAC

Credomatic analizadas en este informe.
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Grafica 8. Comparativa de la comunicacion en Facebook de BAC Credomatic con relacion a
otras entidades financieras.

6. De acuerdo con su opinion jConsidera que otras entidades bancarias gestionan de mejor

manera su contenido y pagina de Facebook?
107&nbsp;respuestas

®si
® o

No tengo ninguna opinion al respecto

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos a través de formulario de Google

Los resultados reflejan que, en la percepcion de més de la mitad de los usuarios encuestados,
otros bancos gestionan de mejor manera la comunicacion que BAC Credomatic.

Lo anterior tiene un impacto en el contenido de lo que se publica, las caracteristicas del grupo
objetivo a los cuales se dirige la entidad bancaria, asi como el tono y manera que utiliza la

institucion.

Otro factor relacionado con esta percepcidn, negativa para los intereses de la entidad bancaria, es
el mecanismo de comunicacién (en dos vias) que gestiona BAC Credomatic en su pagina de
Facebook, toda vez que, al no dar seguimiento a quejas, comentarios, reacciones y que no sean
publicas en Facebook, genera una percepcion de incomunicacion para los usuarios. Es decir, si no
se responde a un comentario de un usuario en Facebook, se conforma una percepcién negativa en

los usuarios.
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Grafica 9. Utilidad de la informacién en Facebook de BAC Credomatic para los usuarios

12. ;Es de utilidad, para sus intereses de informacion y contenido, que BAC Credomatic cuente con

una pagina en Facebook?
107&nbsp;respuestas

® si
® no

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos a través de formulario de Google

Para la comunidad virtual de BAC Credomatic a través de Facebook, es util la red social virtual,
se infiere que se debe a que se tiene informacion referencial de la entidad bancaria, anuncios,
promociones y un sistema de comunicacion que les permite estar informados, en alguna medida,

segun los intereses de los usuarios.

No obstante, un sector de la comunidad virtual no encuentra utilidad en que Facebook tenga
presencia en la virtualidad. Este fendmeno, se debe a que las redes sociales digitales tienen un
uso adecuado segun el perfil de la empresa o institucion y, tienen una comunidad virtual de

acuerdo a los intereses y comportamiento de un grupo objetivo.
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4.4. Propuesta para optimizar el uso de los mecanismos de comunicacion

Con base en los hallazgos, en la que se demuestra que, a pesar que BAC Credomatic, mantiene
una imagen e identidad clara en sus publicaciones y a pesar de que, utiliza los recursos de la
comunicacion publicitaria de manera aceptable, no es suficiente para un nivel éptimo, debido a
que se identificaron, tanto en los analisis como a través de la opinion de los usuarios, que la
comunicacion de BAC Credomatic a través de Facebook puede mejorar. Por lo anterior, se
proponen ejes estratégicos que permiten alcanzar un nivel 6ptimo de la comunicaciéon para

entornos virtuales.

Es importante aclarar, que la propuesta no es un modelo cerrado o que no acepte enmiendas,
adaptaciones o agregados; por el contrario, es perfectible segun sean los intereses de los actores
interesados. Ademas, los ejes estratégicos son de utilidad también para instituciones que
gestionen contenido en entornos virtuales, especificamente, redes sociales digitales.

4.4.1. Objetivo de la propuesta

Objetivo general
Proponer lineas estratégicas de comunicacion para optimizar el uso de Facebook como
mecanismo de informacién, comunicacion e interaccion con la comunidad virtual de BAC

Credomatic Guatemala en base con los hallazgos de la investigacion.

Obijetivo especificos
a) Identificar los lineamientos estratégicos que son necesarios para optimizar el uso de
Facebook como mecanismos de comunicacion virtual de BAC Credomatic
b) Describir las acciones estratégicas que son requeridas para la comunicacion en entornos
virtuales para BAC Credomatic
c) Sugerir un modelo o tipo de marketing que se adapte a la filosofia de la organizacion, asi

como a los intereses del publico o audiencia.
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4.4.2. Descripcion de la propuesta

Estas lineas de accidn buscan generar mayor influencia, impacto y alcance que le permitan a la
institucion tener mayores beneficios e identidad con sus publicos actuales y clientes potenciales.
Se considera que debe de implementarse la publicidad atractiva que despierte el interés en el
publico y que tenga como resultado el impulso a seguir a la marca, mediante disefios llamativos,

mensajes divertidos, lemas originales o logotipos personalizados.

La publicidad de buena calidad no necesariamente debe de ser costosa, Sino que, cuente con
todos los elementos indispensables y necesarios que sean el canal para lanzar un mensaje e
imagen cuidada y profesional que representara a la empresa y que enganche con sus publicos.

Es importante previo a lanzar una camparia o publicacion, que el equipo de marketing tome en
cuenta el analizar y estudiar de manera concisa al publico al cual sera dirigida para conocer las
necesidades, preferencias, costumbres, habitos y caracteristicas del publico objetivo y con base a

ello se disefie mensajes efectivos.

Por lo anterior, las lineas estratégicas que se proponen en este documento, son amplias y
generales para que de manera especifica un equipo de comunicacion oriente las lineas
estratégicas de acuerdo a necesidades basicas y requeridas. Son el fundamento de comunicacion y
el componente estratégico para que la comunicacion virtual funcione coherentemente de acuerdo
a las posibilidades que este modelo permite. Ademas, estas lineas pueden ser replicadas por otros
modelos de negocios en tanto la logica de la comunicacion se fundamenta en los principios de:
contenido, conocimiento del grupo objetivo, conocimiento de las posibilidades y perfiles de las

redes sociales digitales.
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4.4.3. Lineas estratégicas para la comunicacion a través de redes sociales digitales

Las lineas estratégicas se refieren a campos de accion dentro de los cuales se estructuran

mensajes de acuerdo a criterios especificos de la institucion, medios, publicos, contexto. Estas

lineas son funcionales tomando en consideracion que las empresas realizan diagndsticos o

sondeos previos relacionados a la situacion que determina establecer sus objetivos para operar y

comunicar; también porque tiene instaurada (no necesariamente documentada) una filosofia

empresarial, de negocios y de comunicacion.

Tabla 4
Ejes estratégicos para gestion de comunicacion en entornos virtuales

1. Objetivos de
marketing y de
comunicacion

2. Analisis de
comunidades
virtuales, redes
sociales digitales.

3. Estrategias de
comunicacion
virtual

4, Comunicacion
accesible.

Son la base para que una
institucién opere sus
planes de manera
controlada. A pesar que
parecen lineas obvias
dentro de una entidad,
comercio, empresa u otros,
se debe de instaurar o
verificar la coherencia
entre la realidad de la
institucion y sus
componentes estratégicos
que le permiten funcionar,
en caso de realizar
enmiendas se deben de
realizar con base en
investigaciones previas.

Esta linea estratégica se
fundamenta en analizar y
verificar el perfil de las
redes sociales digitales de
acuerdo a los intereses de
una comunidad virtual, en
este sentido la linea
estratégica incluye el
andlisis del
comportamiento, gustos e
intereses del grupo
objetivo.

Se fundamenta en el
disefio de mensajes y
comunicacion referencial
pero ademas con el valor
agregado de crear
contenido de interés y
orientado a establecer una
relacién arménica entre la
institucion y sus publicos.
Por lo anterior, una base
fundamental es identificar
los insight del grupo
objetivo.

Se refiere que al eje de
comunicacion que permite
a la empresa o instituciones
que tienen entre sus clientes
y usuarios a personas con
algln tipo de discapacidad,
utilicen mecanismos
idoneos para estas
circunstancias. Se debe de
aprovechar las nuevas
tecnologias para alcanzar a
este tipo de publicos o
audiencias

Fuente: elaboracion propia

Las lineas estratégicas propuestas son la base para que la comunicacion en modalidad virtual, sea

efectiva de acuerdo al entorno que el ciberespacio sugiere. Las lineas estratégicas tienen

implicitas otras lineas especificas que se deben de considerar de acuerdo a la filosofia

institucional, a los objetivos de negocio y a las metas a corto, mediano y largo en materia de

comunicacion, que una organizacion posee.
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4.4.4. Acciones necesarias por cada linea estratégica

Tabla b

Acciones necesarias por cada linea estratégica

Linea estratégica

Acciones

Descripcion de las acciones

1. Objetivos de
marketing y de
comunicacion

1.1.

Realizar diagnésticos
institucionales en el area de la
comunicacion y politicas de
accion de la organizacién

Los diagndsticos, son investigaciones, que aportan
data para una organizacion. En este sentido,
proporcionan un sentido a la realidad
organizacional con base en su funcionamiento
actual. Las organizaciones deben de realizar
investigaciones de mercado, organizacionales, de
negocios, de comunicacién que orienten sus
objetivos para un funcionamiento 6ptimo en el
presente y futuro.

1.2.

Documentar objetivos claros
de marketing y comunicacion

La filosofia de una organizacion cobra sentido a
partir de interiorizar aspectos tangibles o
intangibles de ella; refleja su cultura. En este
sentido, para toda organizacion, se debe de
sistematizar y documentar los objetivos, en sus
distintas areas que la organizacion requiera. La
correlacion entre sistemas de objetivos es
fundamental para la comunicacion.

1.3.

Gestion del conocimiento de
la filosofia institucional dentro
del personal colaborador de la
organizacion.

Difundir la filosofia institucional entre el personal
colaborador de la organizacién; las competencias
del personal colaborador inciden en los activos de
comunicacion que se gestionen en la organizacion.
Todo colaborador no solamente debe de conocer la
filosofia sino interiorizarla.

2. Analisis de
comunidades
virtuales, redes

sociales digitales.

2.1.

Estudio de los entornos
virtuales idéneos para la
organizacion con base en su
filosofia organizacional,
objetivos de marketing y
comunicacion.

La empresa debe de realizar estudios especificos
del comportamiento de los usuarios parea las
distintas plataformas digitales, asi como
aprovechar las ventajas que ofrece cada red
social digital para establecer mecanismos de
expresion. Se debe de evitar que el contenido sea
igual en las diferentes redes sociales digitales, en
oras palabras replicar las publicaciones en redes
sociales digitales, en vez de ello, ofrecer contenido
y experiencias de acuerdo al comportamiento en el
ciberespacio de los usuarios.

2.2.

Investigacion de la cultura
(comportamiento) de las
comunidades virtuales de la
organizacion.

El comportamiento de los usuarios, asi como
actitud, interaccién dependen, se evidencia en las
redes sociales que se utilizan. La empresa debe de
identificar los intereses de las comunidades
virtuales especificas y, en funcion, de ello ofrecer
contenido con valor agregado y de acuerdo a las
circunstancias del usuario.

3. Estrategias de
comunicacion
virtual

3.1.

Orientar la publicidad con
estrategias People first

La estrategia de Peolple First; en esencia es
humanizar la comunicacion virtual, por el auge de
las nuevas tecnologias. En esta linea la empresa
debe de orientar su comunicacion desde un aspecto
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Linea estratégica

Acciones

Descripcion de las acciones

humano, a partir de ser empaticos con los usuarios
otorgandoles experiencias significativas y no
solamente comunicacion en una via. La
comunicacion se debe de apartar de publicaciones
monotonas o estaticas a los intereses de los
usuarios.

3.2.

Generar interaccion con base
en marketing de contenidos

Orientar la comunicacion con base en ofrecer
contenido que permita experiencias significativas al
usuario lo cual implica una concatenacion con el
medio, formatos y dispositivos. Los usuarios
utilizan determinadas redes sociales digitales aparte
de los intereses particulares y comunes, por el
contenido y su calidad o manera de expresion en el
ciberespacio. En este sentido, debe de existir
coherencia del mensaje con los intereses del
usuario, mas alla, de consumir informacion
institucional. Se debe de generar confianza,
interaccion.

3.3.

Utilizar los principios de la
comunicacion publicitaria en
la interaccién con las
comunidades virtuales.

La interaccion con los usuarios debe de ser
estratégica con base en cumplir con los puntos
anteriores. Cuando se publica un mensaje a través
de la comunicacion virtual se debe de garantizar un
escenario que enganche con los publicos; en tal
sentido, se debe de procurar que los estimulos que
se presentan a través de la comunicacion sean
controlados y planificados para que, ante la
respuesta e interaccién de los usuarios se tengan
acciones especificas por seguir.

4. Comunicacion
accesible.

4.1.

Disefiar la comunicacion de
manera inclusiva que permita
alcanzar a todos los publicos
de acuerdo a las necesidades
individuales de cada persona y
usuario.

Se debe de utilizar las ventajas de comunicacion
que ofrecen las plataformas y redes sociales
digitales para la produccion de contenido y que, su
difusion, alcance a las personas con algin tipo de
discapacidad.

En tanto que las personas con algun tipo de
discapacidad, representan una minoria, del grupo
objetivo, la estrategia consiste en garantizar que las
personas con discapacidad accedan a la informacion
y comunicacion en estas plataformas virtuales.

Fuente: elaboracion propia
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4.4.5. Productos sugeridos por cada accion estratégica

Tabla 6

Productos sugeridos por cada accion estratégica

Linea estratégica

Acciones

Descripcion de los productos

Objetivos de
marketing y de
comunicacion

1.1. Realizar diagndsticos
institucionales en el area de la
comunicacion y politicas de
accion de la organizacion

1.2. Documentar objetivos claros de
marketing y comunicacion

Informe o documento que evidencia de manera clara
la filosofia empresarial; establecer por cada accion de
comunicacion un documento que estipule los
objetivos claros de comunicacién para que el proceso
de ejecucion sea efectivo desde su planificacion hasta
su ejecucion y seguimiento.

1.3. Gestion del conocimiento de la
filosofia institucional dentro del
personal colaborador de la
organizacion.

Campafa de orientada al crecimiento, confianza e
identificacion del personal colaborador con la
empresa. Realizar una campafia de comunicacion al
interior de la empresa para alcanzar los fines antes
descritos.

Analisis de
comunidades virtuales,
redes sociales
digitales.

1.4. Estudio de los entornos
virtuales idéneos para la
organizacion con base en su
filosofia organizacional,
objetivos de marketing y
comunicacion.

1.5. Investigacion de la cultura
(comportamiento) de las
comunidades virtuales de la
organizacion.

Informe con relacién a tendencias en el auge de las
nuevas tecnologias, caracteristicas, ventajas y
desventajas de las redes sociales digitales que permita
una prospectiva para el manejo éptimo de ellas.

Elaborar un perfil del grupo objetivo para cada redo
social digital, en aras de garantizar que la
comunicacion en las redes sociales digitales es
coherente de acuerdo a intereses y necesidades de los
usuarios.

Estrategias de
comunicacion virtual

1.6. Orientar la publicidad con
estrategias People first

1.7. Generar interaccion con base en
marketing de contenidos

1.8. Utilizar los principios de la
comunicacion publicitaria en la
interaccion con las comunidades
virtuales.

Elaborar las campafias de informacién y
comunicacion con contenido que permita un valor
agregado. Es decir, que resalte la funcién emotiva y
retérica de la comunicacién mas que la funcién
referencial o informativa. El producto sugerido en
este punto es campafia de comunicacién con base en
el marketing de contenidos.

Comunicacién
accesible.

1.9. Disefiar la comunicacién de
manera inclusiva que permita
alcanzar a todos los publicos de
acuerdo a las necesidades
individuales de cada persona y
usuario.

Descargue de este enlace un ejemplo
explicito de un producto de Ila
comunicacion accesible:
https://drive.google.com/drive/folders/1
wflo719tQ98xKR_VCOdFdvnEN9VRFO
B2?usp=sharing

Spot; cufias de radio 0 mensajes que utilicen formatos
y plataformas de audio para que los mensajes no
solamente sean a nivel del c6digo escrito. En estas
circunstancias la comunicacion es accesible para
personas con discapacidad visual y que, a pesar, de
ser minoria, se les garantiza el acceso a los sistemas
de comunicacioén, informacion y expresion de la
entidad financiera. Trascender a los lectores de
pantalla que, a pesar de ofrecer una solucién, no
ofrecen experiencias significativas.

Fuente: elaboracion propia
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445.1

comunicacion accesible.

Ejemplo de adaptacidn de sistema de comunicacion tradicional a

A continuacién, se describe un ejemplo concreto de comunicacion accesible para BAC

Credomatic. En la imagen 7 se observa la captura de pantalla de la secuencia de un video que

describe los pasos para activar un codigo BAC. Sin embargo, el video con una duracién de 31

segundos; solamente tiene un fondo musical instrumental; no tiene voz institucional. El texto

dentro del video no es accesible a los lectores de pantalla de las personas con discapacidad visual,

es decir, solo se escucha el fondo musical pero no se tiene acceso al texto dentro del video.

Imagen 7

Captura de pantalla de secuencia en publicacién audiovisual sin audios que contribuyan con

2 BAC
Para activar Cédigo BAC
dentro de su Banca Movil:
1. Inicie sesién en su Banca Mévil
——
2
2» BAC
‘ & 4.Verifique que la fecha y la hora
| moreocmucnne estan 4 en su di
| e | vhaga tap en “Continuar
e
2» BAC
7. Defina el PIN que prefiera, ‘ a
confirmeloingresandolode | ..
nuevo y haga tap en “Activar”
[
e

2» BAC

Fuente: captura de pantalla de video publicado por BAC Credomatic en entorno virtual.

comunicacion la accesible

fl-" .| 2.Hagatap en el cintillo de
‘ ¥ activacién arriba en la pantalla
 pap e

de Inicio
] o on "Més” en la
Ty
o
=)
2» BAC
5. Digite el nimero de alguna =
de sus tarjetas y haga tap
en “Continuar”
[ ]

2»BAC

8. jListo! Ha activado Cédigo BAC
® con éxito. Ahora puede

generarlo automaticamente

y transferir en segundos.

Elimine is app CAdigo BAC del dispositivo.

2» BAC
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3. Haga tap en “Empezar”

ey
o

verific:
SMSy

2» BAC

6. Ingrese el cédigo de

acion que recibira por
dele "Continuar”

2» BAC



Por lo anterior, para materializar las ideas se propone que a este tipo de recursos audiovisuales

(con textos y fondos musicales) se agregue mediante voz institucional, la descripcion de los pasos

por realizar. Este tipo de adaptaciones, aunque sencilla, facilita la informacion a personas con

discapacidad visual. Aunque, es importante aclarar que, las producciones de los audios u otros

recursos para adaptaciones para la comunicacion accesible deben de ser realizados, por las

instituciones, desde un enfoque profesional para garantizar la calidad y experiencias

significativas en los usuarios.

A continuacién, el guion con la informacion o textos para reproducir en formato de audio y que

este sea incluido en los audiovisuales que publica BAC Credomatic.

Tabla 7

Como activar codigo BAC en banca movil (propuesta de formato accesible tesis 2022)

Locutor institucional

Si usted es una persona con discapacidad visual y tiene la herramienta lector de
pantalla en su computadora, esta informacion le serd muy Util.

Locutor 1

Para activar cddigo BAC dentro de su banca movil, siga los siguientes pasos:

= Paso 1. Haga click en la opcion “inicie sesion en su banca movil”.

= Paso 2. Haga click en el cintillo arriba de su pantalla de inicio o ingrese
desde el menu «més» en la esquina inferior izquierda.

= Paso 3. Haga click en empezar.

= Paso 4. Verifique que la fecha y la hora estan automaéticas en su dispositivo
y haga clic en continuar.

= Paso 5. Digite el nimero de algunas de sus tarjetas BAC y haga clic en
continuar.

= Paso 6. Ingrese el codigo de verificacion que recibird por SMS y dele
continuar.

= Paso 7. Defina el pin que prefiera, confirmelo de nuevo ingresandolo y
haga clic en activar.

= Paso 8. jlisto!, ha activado su c6digo BAC con éxito. Ahora puede

generarlo automaticamente y transferir en segundos.

Fuente: elaboracidn propia con base en los textos que son utilizados por BAC Credomatic en el video con la tematica

“Cémo activar codigo BAC en banca mévil”
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El guion que se presenta en la Tabla 7 corresponde con un ejemplo de cémo se pretende
materializar las ideas que se consignan en la propuesta para optimizar la gestion de la
comunicacion virtual para BAC Credomatic, en especial para entornos de las personas con
discapacidad visual. A continuacion se presenta, un enlace a Google Drive desde donde es

posible la descarda del audio producido con base en el guion de la Tabla 7.

Imagen 8
Evidencia de los archivos que contienen propuesta, disponibles para descarga en Google Drive

Compartido conmigo propuesta de contenido accesible BACCredomatic - tesis alvaro Boche 2022 2 B ®

Archivos Nombre

o

M Ccomo activar Codigo BAC en ... m audio presentacion propuest...

Enlace para descargar y escucha de la propuesta de audio:
https://drive.google.com/drive/folders/1wflo719tQ98xKR_VCOdFdvnEN9VRF0OB2?usp=sharing

La produccion del audio se realizé con el apoyo del locutor profesional Juan Luis de Ledn
Vazquez, egresado de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San

Carlos de Guatemala.
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Conclusiones

BAC Credomatic utiliza Facebook como un mecanismo de informacion con sus publicos; sin
embargo, las utilidades y ventajas de Facebook no son utilizadas en su totalidad sino de manera
parcial. Por lo anterior, el uso de la plataforma es con fines referenciales o informativos por lo

que, la interaccion y enganche con los usuarios se minimiza.

Se identificaron diecinueve funcionalidades elementales para la comunicacion de la entidad
financiera, a través de Facebook y, a pesar que, son utilizadas en su mayoria, se evidencia que es
posible optimizar el uso que actualmente se realizan de ellas e incluir el pensamiento estratégico
en el uso de estas herramientas, para que la comunicacion trascienda de un plano referencial a un

plano retérico y que implique un proceso de comunicacion humano en entornos virtuales.

En las publicaciones de BAC Credomatic, se evidencia mensajes con calidad a nivel de
produccion y disefio, sin embargo, que generan poca 0 nula interaccion en Facebook en
comparacion con los 1, 919 519 usuarios que le siguen. Lo anterior se debe a que las
publicaciones cumplen una funcion de la comunicacion de tipo referencial y no emotiva o que
enganche con los usuarios de acuerdo a los intereses tematicos de la comunidad virtual, es decir,
es evidente del valor agregado, a nivel de contenido, creatividad, que ofrezca a las personas

experiencias significativas en la comunicacion virtual.

La opinion de las personas no se define de manera clara con relacién a una tendencia favorable o
desfavorable para la imagen de la entidad financiera; sin embargo, si evidencia que, son
explicitas mejoras por realizar en el flujo de la comunicacion virtual a través de Facebook. Con
base en la opinidn de las personas se acentla la necesidad de mantener los mecanismos de
comunicacion virtual, optimizarlos y planificar el uso de ellos en funcion de las caracteristicas de

la red social digital y de las necesidades del grupo objetivo.
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Recomendaciones

A los comunicadores sociales, estudiantes e investigadores

Interesarse en lineas de investigacion que incluyan como variables a la comunicacion
virtual, el sector financiero y la comunicacion accesible para las personas con algun tipo
de discapacidad, toda vez que, es un area deficiente en Guatemala y que es pertinente
investigar para proponer puntos de partida a posibles soluciones.

Investigar el comportamiento de instituciones, empresas, sectores educativos en el
ciberespacio debido a que, son escenarios para el futuro, lo anterior se evidencia a partir
de que, en los ultimos tres afios, por motivo de la pandemia por coronavirus, la
humanidad experiment6 un cambio radical en su comportamiento que le orient6 al uso de
medios virtuales de comunicacion como extensiones a sus capacidades comunicativas,

segun lo vislumbro Marshall Macluhan.

A las empresas en el sector financiero o en un ambito general que utilicen las redes sociales

digitales

Tomar en consideracion que la comunicacion virtual se debe de planificar para obtener
resultados esperados, pero sobretodo, para ofrecer al pablico una comunicacion basada en
sus intereses, puntos de vista y que priorice el aspecto humano (en entornos virtuales) mas
que, solamente a utilizar a las redes sociales de comunicacion como mecanismos de una
via o de solo compartir datos e informacion.

Incluir en su planificacion la necesidad de generar mensajes 0 un sistema de
comunicacion que permita que las personas con algun tipo de discapacidad accedan a
todos los tipos de contenido en los diferentes formatos idoneos para que sean informados

y puedan interactuar como cualquier usuario en el ciberespacio.
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Guia para analisis de publicaciones

(\[o} Criterio

1 | Imagen corporativa

ANexos

Anexo 1
con aspectos de la comunicacion publicitaria
Descripcion

Se analiza el uso de aspectos filoséficos, imagen e

identidad de BACCredomatic. Incluye una
descripcion de la pertinencia y uniformidad de sus
elementos de imagen e identidad corporativa.

2 Mensaje denotado

Se identifica el objetivo de comunicacion con base
en la pieza multimedia o grafica que se expone al
publico; ademas, se verifica su idoneidad para
informar o persuadir a los publicos.

3 Tono y manera de la
comunicacion

Se analiza la manera en la que se interactta con el
publico en relacion con los mecanismos de
expresion persuasivos 0 imperativos.

4 Concepto publicitario

Se analiza el concepto que las piezas multimedia
reflejan hacia los publicos, se verifica su
idoneidad con base en los recursos de
comunicacion utilizados.

5 Redaccion publicitaria

Se analiza, el uso de lenguaje y recursos creativos
de expresion linguistica utilizados en las
publicaciones.

6 Mecanismos de expresion
(gréfica, auditiva)

Se analiza las técnicas y recursos de expresion
(visual, auditiva, sensorial) utilizados en las
publicaciones.

7 Interaccion

Se analiza la cantidad de reacciones; cantidad de
comentarios y su tendencia favorable o
desfavorable y cantidad compartidos.

8 Mecanismos de discurso (razon,
sentimientos o a la credibilidad).

Se analiza si el discurso de comunicacion utilizado
apela a la razon, sentimientos o utiliza la
credibilidad de la institucion para comunicarse

con sus publicos.

Fuente: elaboracion propia
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Mo

10.
11.

12.
13.
14.
15.

16.

Anexo 2
Guia de cuestionario

Género

Edad

¢En qué medios escucha, lee u observa publicidad de BACCredomatic Guatemala?
¢Considera que la publicidad desarrollada por BACCredomatic Network en Facebook es
persuasiva para el publico al cual esta dirigida?

Con relacion al contenido ¢Qué tendencia prefiere observar y leer en la pagina de
Facebook de BACCredomatic Network

¢Considera que la informacion que BACCredomatic publica en Facebook es clara y
concisa?

Los comentarios o preguntas que realizo a través de la pagina de Facebook de
BACCredomatic son atendidas en un tiempo prudente

De acuerdo con su opinion ¢Considera que otras entidades bancarias gestionan de mejor
manera su contenido y pagina de Facebook?

¢Recomendaria a otras personas a seguir la pagina de BACCredomatic en Facebook?

La atencion que recibo de BACCredomatic, a través de Facebook, es:

El contenido que busco, de manera especifica, de BACCredomatic en su pagina en
Facebook es eficiente, segin mis intereses y necesidades de informacion.

Es usted usuario de algunos de los servicios que presta BACCredomatic

¢Qué le motiva a interactuar con BACCredomatic y usuarios en la pagina de Facebook?
¢Es de utilidad, para sus intereses de informacién y contenido, que BACCredomatic
cuente con una pagina en Facebook?

Con las posibilidades que ofrece la pagina de Facebook de BACCredomatic ¢Resolvio a
este momento, alguna de sus necesidades de informacion y contenido?

Algan comentario adicional escribalo en este espacio
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Anexo 3
Evidencia del formulario de Google

E El uso de Facebook por parte de una entidad financiera para la interacciol §% Yy

Preguntas  Respuestas ()  Configuracién
107 respuestas
Se aceptan respuestas (i)

Resumen Pregunta Individual

:Cuél es su génera? L] Coplar

107 respuestas

@ Masculino
@ Femaning
atro

Rango de edad L] Coplar

107 respuestas

® 12320
CEEEY

3MadD
® 41250
@®51a80
@®oiomis

Fuente: captura de pantalla

La imagen evidencia el informe que genera el formulario de Google; el enlace a dicho formulario
es:

https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLScXUv25mikax1VQWYISC-t0WPs81TufNoaE1D-
TCKjeAugaag/viewform?usp=sf_link
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