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PALABRAS CLAVE RESUMEN

RSC Este estudio evaliia la adaptacion del lenguaje, mensajes y estrategias en
Comunicacion corporativa redes sociales de Iberdrola, Repsol, Endesay Naturgy, enfocados en la RSC,
Threads tras la introduccién de Threads en Europa en 2023. Los objetivos incluyen
Redes Sociales investigar cambios en la comunicacion de RSC en Threads, examinar
Estrategias de contenido estrategias de contenido en comparacién con Instagram y X, analizar la
Andlisis de contenido interaccién con audiencias y evaluar el impacto de Threads en la
Sector energético comunicacion de RSC. Mediante andlisis de contenido y herramientas

analiticas se comparardn aspectos como frecuencia, alcance e interaccion.
El estudio busca identificar tdcticas exitosas y proporcionar
recomendaciones para optimizar la comunicacion de RSC en redes sociales
en el sector energético.
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1. Introduccion

n los ultimos afios las redes sociales han cobrado una gran relevancia en todos los ambitos de las

relaciones sociales y, en particular, en la relacién de las empresas con sus grupos de interés

(Gémez-Carrasco y Guillamoén-Saorin, 2021). Internet y, muy especialmente, las redes sociales
han democratizado los procesos de didlogo entre empresas y stakeholders, convirtiéndose en medios de
comunicacion para informaciones, criticas, quejas, recomendaciones y todo tipo de comentarios que
buscan informar sobre un determinado producto, marca o empresa, e incluso influir en el
comportamiento y actitudes de los usuarios y consumidores hacia ellos (Coombs, 1998; Jansen et al.,
2009).

De esta forma, las redes sociales han emergido como medios cruciales parala difusién de informacién
de RSC dentro del contexto corporativo. Las empresas estdn cada vez mas interesadas en que el
contenido de sus comunicaciones corporativas sea de interés para los consumidores. Estos esfuerzos
estan enfocados en influir positivamente en las percepciones, actitudes y comportamiento de los
consumidores hacia la empresa (Aguirre, C. et al., 2021).

En este panorama de comunicacién digital, en constante evolucién, el surgimiento de Threads en
diciembre de 2023 como una nueva red social ha marcado un hito significativo, ofreciendo a las
empresas una plataforma fresca y dindmica para compartir sus mensajes, reafirmar sus valores y
manifestar su compromiso con la sociedad de maneras innovadoras y atractivas.

Como afirma Afrita, ]. (2023), el lanzamiento de esta aplicacién por Meta ofrece a los usuarios y
comunidades en linea una variedad de beneficios que enriquecen la experiencia de compartir e
interactuar. Threads, enfocado en formatos de microblogging basados en texto, permite una
comunicacion corta y eficiente, y su integraciéon con el ecosistema de Instagram amplia el alcance del
contenido. La capacidad de compartir contenido diverso, configuraciones de privacidad mas sélidas y la
posibilidad de formar comunidades intimas afiaden una nueva dimension a las interacciones en linea.
Asi, Threads no solo se convierte en una alternativa potencial a otras plataformas de microblogging, sino
que también fomenta nuevas dindmicas en la forma en que interactuamos y compartimos informacion.

1.1. Teorias de comunicacién corporativa y RSC.

Para abordar la teoria de los stakeholders en el contexto de este estudio, es crucial reconocer cémo las
redes sociales han transformado la manera en que las empresas interactian con sus grupos de interés. La
teoria de los stakeholders, propuesta inicialmente por Freeman en 1984, sugiere que las empresas deben
considerar las necesidades e intereses de todos los grupos que pueden afectar o ser afectados por sus
actividades, incluyendo empleados, clientes, proveedores, la comunidad y los accionistas (Freeman, 1984).

En el ambito de las redes sociales, esta teoria adquiere una nueva dimension. Plataformas como
Threads proporcionan un canal directo y bidireccional de comunicacién, donde los stakeholders no sélo
reciben informacién de la empresa, sino que también pueden expresar sus opiniones y expectativas
(Kaplan y Haenlein, 2010). Esta interaccién continua y dindmica ofrece a las empresas la oportunidad
de comprender mejor y responder a las preocupaciones de sus grupos de interés, fortaleciendo la
confianza y la lealtad hacia la marca (Bhattacharya y Sen, 2004).

Ademas, la comunicacion en redes sociales no se limita a la promocion de productos o servicios. En
el contexto de la Responsabilidad Social Corporativa, las empresas utilizan estas plataformas para
demostrar su compromiso con cuestiones sociales y ambientales (Du et al., 2010).

Un estudio de Castell6 y Lozano (2011) resalta la importancia creciente de las redes sociales en la
estrategia de comunicaciéon de las empresas. Estos autores subrayan como las plataformas de redes
sociales han revolucionado la forma en que las empresas interactian con sus stakeholders, ofreciendo
un canal directo y mas transparente para la comunicacidn. Este cambio se traduce en una mayor
visibilidad y credibilidad para las iniciativas de RSC, afectando significativamente la percepcion y el
comportamiento de los consumidores. Castellé y Lozano (2011) argumentan que cuando las empresas
utilizan eficazmente las redes sociales para comunicar sus esfuerzos de RSC, pueden fortalecer las
relaciones con sus grupos de interés, construyendo una base de confianza y compromiso mas solida.

Por otro lado, es importante entender como las empresas utilizan las redes sociales para alinear sus
mensajes de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) con sus objetivos estratégicos y legitimar su
operacidn ante la sociedad, aplicando la teoria de la comunicacion estratégica y de la legitimidad.
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La comunicacion estratégica se refiere al proceso mediante el cual las organizaciones planifican y
difunden mensajes para lograr objetivos especificos, influir en la opiniéon publica o cambiar el
comportamiento de su publico objetivo (Hallahan et al., 2007). Los mensajes de RSC en redes sociales
no solo buscan informar al publico sobre las actividades de 1a empresa en areas como la sostenibilidad,
la equidad social o el voluntariado corporativo, sino que también estan disefiados para integrarse con la
estrategia global de la marca, reforzando su identidad y valores (Morsing y Schultz, 2006). Un estudio
de Nielsen y Thomsen (2021) sefiala como el uso estratégico de las redes sociales para comunicar RSC
puede aumentar la lealtad del cliente y mejorar la imagen de la empresa, siempre y cuando los mensajes
sean percibidos como auténticos y alineados con las acciones de la empresa (Nielsen y Thomsen, 2021).

La Teoria de Legitimidad, por otro lado, sugiere que las empresas buscan legitimar su operacién ante
la sociedad mostrando que sus acciones estan en consonancia con las normas, valores y expectativas de
la comunidad (Suchman, 1995). En su estudio, Bhattacharya et al. (2009) exploran cémo las actividades
de RSC pueden influir significativamente en la percepcion de los stakeholders.

1.2. Adaptacion de la Comunicacion Corporativa a nuevas plataformas.

Las redes sociales han experimentado una evolucién significativa en términos de su uso y relevancia en
la comunicacion corporativa. Desde los primeros dias de plataformas como Facebook y LinkedIn, hasta
la popularizacién de Instagram y el cambio de Twitter a «X», hemos visto como estas plataformas han
influenciado las estrategias de comunicacién de las empresas. Instagram, por ejemplo, revolucioné la
forma de hacer marketing visual y storytelling (Meerman Scott, 2017). La transformacién de Twitter en
«X» marc6 otro punto de inflexidn, adaptandose a las necesidades cambiantes de los usuarios. Con el
surgimiento de Threads en 2023, las empresas tienen ahora otra plataforma innovadora para explorar
y adaptar sus estrategias de comunicacidn.

A diferencia de Instagram y X, Threads podria ofrecer una mayor interactividad, personalizacién o
incluso funciones orientadas especificamente a la comunicacidn corporativa y RSC. Estas caracteristicas
Unicas proporcionan a las empresas nuevas formas de interactuar con sus audiencias, permitiendo una
comunicacion mas directa y enfocada (Kaplan y Haenlein, 2010). Segtn Afrita, ]. (2023), Threads es una
plataforma de Meta que permite compartir contenido basado en texto, similar a X, con opciones para
incluir enlaces, fotos y videos en las publicaciones (p.23). Sus caracteristicas clave son:

e Conexion con Instagram: se puede vincular Threads con una cuenta de Instagram del mismo
usuario, lo que facilita el seguimiento de las mismas cuentas en ambas plataformas.

e Publicaciones: las publicaciones en Threads pueden contener hasta 500 caracteres y
permiten incluir enlaces, fotos y videos (hasta cinco minutos de duracién). Ademas,
incorporan los carruseles de imagenes, de video y mixtos.

e Privacidad: se puede elegir entre una cuenta publica o privada y seleccionar quién puede
responder a las publicaciones.

e Gestion de seguidores: al configurar el perfil en Threads por primera vez, se tiene la opcidon
de seguir automaticamente las mismas cuentas que se siguen en Instagram.

e Bloqueo de usuarios: se puede bloquear a un usuario en Threads.

e Interacciones: ademas de publicar, se puede dar «me gusta», compartir y citar hilos o
respuestas.

e Diferencias entre perfiles publicos y privados: los perfiles publicos permiten que
cualquiera siga al usuario sin aprobacién previa, mientras que los perfiles privados requieren
aprobacion para los seguidores.

Una funcién futura destacada es la integracion planificada de Threads con ActivityPub, lo que
permitiria la compatibilidad con otras aplicaciones como Mastodon y WordPress. Esto es especialmente
importante para creadores y especialistas en marketing que buscan no depender exclusivamente de las
plataformas de redes sociales para interactuar con su audiencia.
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1.3. Estrategias de contenido en redes sociales para la RSC.

Como se ha mencionado anteriormente, en la era digital actual las estrategias de contenido en redes
sociales se han convertido en un componente esencial parala comunicacion de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) de las empresas.

El contenido visual en las redes sociales, como imagenes y videos, suele ser mas efectivo para captar
la atencién y generar engagement. Esto se debe a la naturaleza inmediata y emocionalmente atractiva
del contenido visual. Un estudio de Khan (2017) en la revista Journal of Marketing Research encontr6
que las imagenes y videos aumentan significativamente la interaccién del usuario en comparacién con
los textos solos.

Por otro lado, el contenido textual es crucial para proporcionar informacion detallada, narrativa y
contexto. Segun Smith y Taylor (2018) en su libro Digital Marketing Techniques, €l texto permite una
comunicacion mas profunda y detallada, esencial para temas complejos o en profundidad como politicas
o educacion.

El uso equilibrado de texto e imagen en el contenido creado por las marcas es crucial en la
comunicaciéon de su Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Esta combinacién estratégica juega un
papel fundamental en co6mo las marcas comunican sus valores y acciones en el ambito de la RSC. Kaplan
y Haenlein (2010), en su estudio sobre las redes sociales y el marketing, destacan la importancia del
contenido visual en la captacidn de la atencién y la generacion de engagement. Segun estos autores, las
imagenes ofrecen un poderoso vehiculo para transmitir mensajes de manera rapida y efectiva, lo que es
esencial en las plataformas de medios sociales donde la competencia por la atencion es feroz.

Por otro lado, el texto proporciona el contexto necesario y detalla la informacion especifica, lo que es
crucial para transmitir los mensajes complejos asociados con la RSC. Morsing y Schultz (2006)
argumentan que la comunicacién de la RSC debe ser transparente y precisa, cualidades que a menudo
se logran mejor a través del texto. Ellos enfatizan que mientras las imagenes pueden capturar la
emocion, el texto ofrece la profundidad y el detalle necesarios para una comprensiéon completa de las
iniciativas de RSC.

El desafio para las marcas, entonces, es combinar de manera efectiva el texto y la imagen para contar
una historia coherente y convincente sobre sus esfuerzos de RSC. Schmitt (2012) sugiere que las
narrativas que combinan elementos visuales y textuales de manera efectiva pueden mejorar
significativamente la percepcion de la marca y fortalecer la conexién con la audiencia.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es la participacién activa de la comunidad, siendo un pilar
fundamental en la comunicacidon efectiva de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en redes
sociales. Esta participacion no solo refuerza la autenticidad de las iniciativas, sino que también asegura
que estas acciones sean pertinentes y valiosas para las comunidades a las que se dirigen. Segin
Bhattacharya y Sen (2004), el compromiso con la comunidad permite a las empresas crear relaciones
mas sdlidas y significativas con sus stakeholders. Este compromiso no solo es beneficioso para la imagen
de la empresa, sino que también contribuye a un desarrollo sostenible mas amplio. Porter y Kramer
(2006) argumentan que la verdadera eficacia de la RSC se encuentra en el alineamiento entre los
intereses de la empresa y las necesidades de la comunidad.

Asi, las iniciativas de RSC se convierten en una plataforma para el didlogo y la cooperacién, como lo
describen Maignan y Ferrell (2004).

1.5. Medicion y andlisis en redes sociales

La medicion y andlisis en redes sociales son fundamentales para evaluar el éxito de las estrategias de
comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). La utilizaciéon de herramientas analiticas
permite a las empresas comprender como sus mensajes de RSC son recibidos y compartidos por la
audiencia. Kaplan y Haenlein (2010) destacan la importancia de estas herramientas para monitorear la
efectividad de las comunicaciones en redes sociales, sugiriendo que el andlisis detallado de datos puede
ofrecer insights valiosos sobre el comportamiento del consumidor y la percepcion de la marca.

Los indicadores de éxito para medir el impacto de las estrategias de RSC incluyen métricas como el
alcance, la participacidn, el sentimiento y la conversion. Asi como lo sefialan Kietzmann et al. (2011),
estas métricas pueden ofrecer una comprensioén profunda del impacto de los mensajes de RSC. Por
ejemplo, el analisis del sentimiento puede revelar como se perciben los esfuerzos de RSC de la empresa,
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mientras que las tasas de conversién pueden indicar en qué medida estos mensajes estan impulsando
acciones deseables, como donaciones o voluntariado.

En plataformas como Threads y otras redes sociales, el seguimiento de discusiones y la medicion de
la participacién en conversaciones especificas se vuelve crucial. Esto permite a las empresas entender
como sus mensajes de RSC resuenan en diferentes segmentos de la audiencia y adaptar su comunicaciéon
en consecuencia. Chaffey y Smith (2017) sugieren que un analisis cuidadoso de estas interacciones
puede proporcionar informacidn valiosa para la mejora continua de las estrategias de RSC.

En el contexto de las empresas energéticas, la medicién del impacto de sus mensajes de RSC podria
incluir el andlisis de como las discusiones sobre sostenibilidad y eficiencia energética generan
engagementy conciencia entre la audiencia. Herramientas como Brandwatch o Sprout Social pueden ser
particularmente Utiles para analizar tendencias y sentimientos en torno a estos temas.

2. Metodologia

La metodologia de esta investigaciéon combina un enfoque cuantitativo y cualitativo, utilizando dos
fichas de andlisis con el objetivo de evaluar cdmo empresas lideres en el sector energético adaptaron su
comunicacion en redes sociales, con un enfoque especifico en la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), después de la introduccion de Threads en Europa en diciembre de 2023.

En primer lugar, se ha desarrollado una ficha de andlisis para evaluar el contenido de las
publicaciones en Threads, Instagram y X de las empresas seleccionadas (Naturgy, Repsol, Cepsa e
Iberdrola) realizadas durante los dos meses posteriores a la implantacidon de Threads en Europa (12 de
diciembre de 2023 a 12 de febrero de 2024). Se han analizado 28 publicaciones del perfil @iberdrola y
15 del perfil @naturgy, incluyendo las de @naturgyclientes. Sin embargo, se ha observado que en los
perfiles @cepsa y @repsol no hay publicaciones en Threads hasta la fecha de estudio.

Esta ficha incluye categorias como el identificador de la empresa, fecha de publicacién, plataforma,
tipo de contenido (texto, imagen, video), texto del mensaje, enlace a la publicacién, tono y estilo del
mensaje, extension del mensaje, hashtags utilizados, y conceptos clave de RSC. Ademas, se hace una
evaluacion detallada de las imagenes, videos y contenidos embebidos para comprender mejor la
estrategia visual y su relevancia con la RSC. Para realizar el analisis visual se realiza una descripciéon
detallada de las imagenes, videos o contenidos embebidos en las publicaciones, lo que permite evaluar
como las empresas utilizan elementos visuales para reforzar sus mensajes. Por ultimo, se verifica si el
contenido publicado en una plataforma se repite en las otras dos analizadas, permitiendo un analisis
comparativo para entender como las empresas adaptan su contenido en diferentes redes.

Esta ficha de andlisis proporciona una estructura detallada para evaluar como las empresas del
sector energético, como Iberdrola, han adaptado su comunicacién en redes sociales, especialmente en
relacion con la RSC, y cdmo han respondido al cambio de paradigma que representa la introduccion de
Threads.

En la metodologia del estudio, ademas del analisis de publicaciones en redes sociales, se incluye un
andlisis detallado de las biografias de los perfiles de las empresas en Threads, Instagram y X. Este
analisis se centra en varios aspectos clave, como el texto de la biografia, con el objetivo de examinar el
contenido del texto, su extension y el uso de emojis. Esto ayuda a entender como las empresas presentan
su identidad y valores corporativos de forma concisa.

Por otro lado, se analiza el uso de enlaces y fotos del perfil, incluyendo smart links, enlaces a la web,
junto con la foto de perfil y el nombre de perfil. Estos elementos son cruciales para entender cémo las
empresas guian a su audiencia hacia informacién adicional y cdmo presentan su imagen corporativa.

Otro elemento que se analiza son las coincidencias entre plataformas, ya que se analiza la
consistencia de la informacién entre las diferentes plataformas. Esto incluye verificar si las biografias
son similares o diferentes en Threads, Instagram y X, lo que puede indicar estrategias diferenciadas para
cada plataforma.

También se evalia el nimero de historias destacadas y su relacién con la RSC, proporcionando una
perspectiva de como las empresas utilizan esta funcién para destacar sus iniciativas de RSC.

Y, por ultimo, se recopila informacién adicional como la fecha del perfil, la descripcion de la imagen
de cabecera y la ubicacion, lo que proporciona un contexto adicional sobre como las empresas se
presentan en estas plataformas.
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Este analisis integral de las biografias complementa el andlisis de contenido de las publicaciones,
proporcionando una visién completa de como las empresas del sector energético utilizan sus perfiles en
redes sociales para comunicar su compromiso con la RSC y construir su identidad corporativa.

Unavez disefiadas las fichas de andlisis, se procedi6 a recopilar datos de las publicaciones y biografias
de los perfiles en las tres plataformas durante un periodo de tiempo determinado (de diciembre de 2023
a febrero de 2024). Se llevo a cabo un analisis cuantitativo para recopilar datos sobre la frecuencia de
publicaciones, el alcance de las interacciones y otros aspectos cuantificables, asi como un analisis
cualitativo para comprender la calidad y el contenido de las publicaciones en relaciéon con la RSC y otros
temas relevantes. Esta combinacidn permite evaluar cémo la introduccién de Threads ha influido en la
comunicacion de estas empresas, destacando cambios en el tono, estilo, contenido de mensajes e
imagenes empleadas, y cdmo involucran a su audiencia en comparacién con otras plataformas.

Finalmente, se interpretaron los resultados del andlisis, combinando los hallazgos cuantitativos y
cualitativos para obtener insights sobre como las empresas adaptan su comunicacién y reflejaron sus
compromisos de RSC en las diferentes plataformas de redes sociales. A partir de estos resultados, se
elaboraron conclusiones y recomendaciones basadas en la combinacién de datos cuantitativos y
cualitativos, destacando las estrategias efectivas y las areas de mejora para cada empresa y plataforma.

3. Objetivos

En la era digital actual, las redes sociales se han convertido en un componente esencial de la estrategia
de comunicacién corporativa, particularmente en lo que respecta a la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC). La introduccién de Threads en Europa en diciembre de 2023 ha presentado nuevas
oportunidades y desafios para las empresas en su comunicacién en linea. Este estudio busca evaluar
como lideres del sector energético como Iberdrola, Repsol, Endesa y Naturgy han adaptado su lenguaje,
mensajes y estrategias en estas plataformas, enfocandose en la RSC tras la apariciéon de esta nueva
plataforma.

El presente estudio tiene como objetivo principal evaluar el cambio en las estrategias de
comunicacion en redes sociales, enfocandose en la RSC, de Iberdrola, Repsol, Endesa y Naturgy tras la
introduccién de Threads en Europa en diciembre de 2023.

Para alcanzar este propdsito se plantean 4 objetivos especificos:

e Investigar como estas empresas han modificado su comunicacién en Threads, analizando el
tono, estilo, contenido de los mensajes e imagenes empleadas, reflejando sus compromisos
de RSC.

e Examinar el desarrollo y diferenciacion de las estrategias de contenido en Threads en
comparacion con Instagram y X.

e Analizar las formas en que estas empresas involucran a su audiencia en Threads y otras redes
sociales, destacando cdmo esto representa su enfoque hacia la RSC.

e Evaluar el cambio que la introduccién de Threads ha generado en la comunicacién de las
iniciativas de RSC de las empresas.

Estos objetivos apuntan a proporcionar una comprension detallada de la evolucién en la
comunicacion corporativa en el contexto de la RSC, en un panorama de medios sociales en constante
cambio.

4. Analisis y resultados

Este apartado presenta los resultados obtenidos del andlisis de la adaptaciéon de las empresas
energéticas espafiolas a Threads, destacando cdmo sus estrategias de comunicacion en Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) han evolucionado en este nuevo entorno digital. Se discuten las tendencias
identificadas, la efectividad del contenido compartido, y el impacto en el engagement del publico.

Con respecto al tipo de contenido publicado en Threads, los resultados muestran que Iberdrola
potencié el video horizontal, seguido por video vertical y el contenido externo embebido. Con menor
frecuencia, también han utilizado carruseles de imagenes, imagen animada/gif, e imagen estatica. Por
su parte, en los perfiles de Threads de Naturgy predominé el contenido externo embebido, seguido de
video vertical e imagen. Se observo un uso diversificado que incluye imagen animada/gif y texto.
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Construccion de identidad y RSC en redes sociales

Figura 1. Tipo de contenido publicado en Threads por organizacion.
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Fuente: Elaboraciéon propia, 2024.

Prestando atencién a los mensajes textuales, la longitud promedio de las publicaciones de Iberdrola
fue de 249 caracteres. Naturgy opt6 por mensajes textuales mas breves, que no superaron en promedio
los 54 caracteres, a pesar de contar con un limite permitido de 500. Estas diferencias en la extension de
los mensajes pueden ser indicativas de las estrategias comunicacionales especificas de cada compaiiia y
de cdmo buscan interactuar con su audiencia en Threads:

e La estrategia de Iberdrola buscé compartir informacién de manera mas detallada,
posiblemente para comunicar mensajes de RSC de forma mas completa o involucrar mas
profundamente a la audiencia con contenido narrativo.

e La estrategia adoptada por Naturgy intentd captar la atencién de forma rapida, enfocandose
en mensajes clave, pero sin profundizar en ellos.

En cuanto a las tematicas relacionadas con RSC, Iberdrola mostré una mayor variedad y frecuencia
en la cobertura de temas de responsabilidad social corporativa, con un enfoque significativo en la
energia renovable y la sostenibilidad. También se observaron esfuerzos en innovacion y ayuda
comunitaria. Naturgy tuvo menos diversidad en los temas de RSC abordados en sus publicaciones de
Threads, con algunas menciones a la energia renovable.

Los resultados sugieren que mientras Iberdrola utiliza sus canales de redes sociales para destacar
una amplia gama de iniciativas de RSC, Naturgy se enfoca en temas especificos, posiblemente reflejando
diferencias en estrategias de comunicacidn o prioridades corporativas.

Figura 2. Variedad de temas relacionados con la Responsabilidad Social Corporativa de Iberdrola y Naturgy.
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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Respecto al tono de comunicaciéon empleado, Iberdrola utiliz6 una mezcla de comunicacién directa e
indirecta, con una ligera preferencia hacia la directa. En contraposicién, Naturgy se centro
exclusivamente en la comunicacién directa.

Figura 3. Tono de comunicaciéon empleado por Naturgy e Iberdrola.

M pirecto W indirecto
100

Iberdrola Naturgy

Fuente: Elaboraciéon propia, 2024.

Iberdrola emple6 principalmente los estilos informativo y narrativo, con presencia también de los
estilos emocional, educativo, y persuasivo. Naturgy favorecié el estilo informativo, seguido del educativo
y una mencién al humoristico.

En base a los datos analizados, se podria decir que ambas corporaciones prefieren ser informativos,
aunque Iberdrola presenta una mayor diversidad en sus estilos de comunicacién, llegando a lo narrativo
y lo emocional, lo que puede indicar un intento de conectar de manera mas profunda con su audiencia.

Figura 4. Estilo de comunicacién empleado en Threads por Iberdrola y Naturgy.

Persuasivo Humoristico
7.3% 6.5%
Educativo

12.9%

Educativo
10.4%

Informativo
35.4%

Iberdrola Naturgy

Emocional
17.7%

Informativo

Narrativo 80.6%

29.2%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El estudio abordé un andlisis de los tipos de narrador utilizados en los mensajes publicados en
Threads por parte de las dos compaiiias. Tanto Naturgy como Iberdrola mostraron una alta frecuencia
de publicaciones sin un narrador especifico, mas acuciada en el caso de los primeros, lo cual sugiere un
enfoque en el contenido visual o mensajes textuales sin narracién vocal. Iberdrola utilizé una gama mas
amplia de tipos de narrador, incluyendo locucién mixta, en on, en off y narradores especificos, lo que
indica una estrategia de contenido multimedia mas variada.

Figura 5. Tipos de narrador de los contenidos en Threads de Iberdrola y Naturgy.

Locucién en on
13.3%

Locucién mixta
21.4%

Locucién en off
6.7%

Sin narrador

.4
Iberdrola s

Locucién en on
17.9%

Sin narrador

Locucién en off 80%

14.3%

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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Conrespecto a la diversidad de género de los narradores, Iberdrola evidencié una mayor diversidad, con
una presencia significativa de voces femeninas (39,3%). El porcentaje de mujeres portavoces de la marca
disminuyé sensiblemente en el caso de Naturgy (6,7%). Esto es una muestra de los diferentes enfoques en
la creacién de contenido y como buscan conectar con su audiencia a través de las narrativas de RSC.

Figura 6. Diversidad de géneros representados en los contenidos en Threads de Iberdrola y Naturgy.

Narrador multiple Mujer
3.6% 6.7%
¥ Hombre
13.3%

Mujer
39.3%

Iberdrola Naturgy

Sin narrador
46.4%

Sin narrador

Hombre 80%

10.7%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

La investigacidon buscaba, ademas, examinar el desarrollo de las estrategias de contenido seguidas en
Threads, comparando las publicaciones con sus homodlogas en Instagram y X.

Los resultados ponen de manifiesto algunas practicas que se detectaron, en mayor o menor medida, en
ambas organizaciones.

Tanto Iberdrola como Naturgy mantuvieron una consistencia tematica en sus mensajes en todas las
plataformas, centrados en RSC y otros temas relevantes.

Por otro lado, ambas compafiias adaptaron sus mensajes a las particularidades de cada plataforma,
manteniendo el mensaje principal, pero ajustando la presentaciéon y extensién segun las normas y
expectativas de cada red social. En este sentido, el analisis de las publicaciones sugiere un esfuerzo por parte
de Iberdrola de adaptar y optimizar su contenido en Threads, al tiempo que mantiene una coherencia con su
presencia en X e Instagram. La adaptacion especifica para Threads indica la intencién de aprovechar las
caracteristicas de esta plataforma, mientras que las similitudes con X e Instagram demuestran una estrategia
integrada de comunicacidn en redes sociales. Siendo mas concretos, estas adaptaciones se pueden clasificar
en:

e Adaptacion especifica para Threads: un 10,71% de las publicaciones incluyeron adaptaciones
en hashtags, uso de emojis especificos, y diferencias en el enfoque del mensaje y la redaccion del
texto, con respecto a los mismos contenidos publicados en otras redes.

e Similitudes del mensaje de Threads con el mismo contenido publicado en X: el 42,85% de
las publicaciones utilizaron textos idénticos, uso compartido de videos, y/o estrategias de
contenido similares.

e Similitudes del mensaje de Threads con el mismo contenido publicado en Instagram: el
28,57% de los mensajes realiz6 un uso compartido de videos, adaptaciones menores en el texto,
y mismas estrategias de hashtags.

e Similitudes con ambas redes: el 17,85% compartid elementos o estrategias con ambas
plataformas, ajustando detalles para cada una, pero utilizando, en esencia, el mismo contenido a
nivel de fondo y forma.

e Contenido especifico de Threads: Iberdrola utilizé Threads no solo para compartir contenido
presente en otras plataformas, sino también para distribuir contenido exclusivo, aprovechando
las caracteristicas unicas de cada red social para maximizar el alcance, la interaccién y hacer
crecer su comunidad. La estrategia incluyd, como consecuencia, tanto la adaptacién de mensajes
para alinearse con las expectativas de la audiencia en cada plataforma, como la seleccion
estratégica de plataformas para cierto contenido, reflejando un enfoque integrado y diversificado
en la comunicacion de RSC. Asi, el 28,7% de las publicaciones analizadas no fueron publicadas en
Instagram, y un 10,71% no aparecieron en X.
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En el caso de Naturgy, también se produjo un esfuerzo por generar contenidos especificos para
Threads, sin perder de vista la estrategia global de publicaciones. En este sentido:

e Adaptaciones especificas para cada red: un 33,33% de las publicaciones incluyd
adaptaciones en hashtags, uso de emojis especificos, y/o diferencias en el enfoque del mensaje
de las tres redes analizadas.

e Adaptaciones especificas para Threads: un 20% de los contenidos publicados en Threads
fueron adaptaciones especificas, mas breves, de contenidos que habian sido publicados de
forma diferente en Instagram y X.

e Similitudes del mensaje de Threads con el mismo contenido publicado en Instagram:
el 13,33% de los mensajes realizé un uso compartido de videos, adaptaciones menores en el
texto, y estrategias de hashtags.

e Contenido igual en las tres redes: el 6,66% de las publicaciones mostré un contenido igual
en las tres redes.

o Contenido especifico de Threads: el 26,66% de las publicaciones eran exclusivas de
Threads, no apareciendo en el resto de las redes sociales analizadas.

La extension de los mensajes varia entre plataformas. En Instagram los mensajes tendieron a ser mas
detallados, mientras que en Xy Threads, la extension se ajusté a las limitaciones de caracteres de ambas
plataformas. Ambas organizaciones usaron versiones mas cortas y resumidas del texto en X y Threads,
manteniendo el sentido completo del mensaje. Pese a que X es mucho mas estricta en este sentido, con
280 caracteres maximo por publicacién, no se observaron diferencias de extension significativas con
respecto a Threads, cuyas publicaciones raras veces alcanzaron los 500 caracteres que tiene como
limite. Un 21,48% de las publicaciones de Iberdrola en Threads superaron los 280 caracteres fijados por
la antigua Twitter, disminuyendo esta cifra al 6,66% en el caso de Naturgy.

Las diferencias de extension entre plataformas muchas veces estuvieron provocadas por un uso mas
intensivo de hashtags en Instagram. En este sentido, se detectaron diferencias en el uso de hashtags y
emojis entre las redes analizadas. En algunos casos, se utilizan mas hashtags en Instagram y X, mientras
que en Threads se opta por un enfoque mas simplificado, probablemente provocado por el uso
especifico de las etiquetas en esta plataforma.

En cuanto al formato del contenido, el formato de video e imagen también varié. En Instagram, se
observo un mayor uso de videos verticales y carruseles de imagenes, mientras que en Threads y X se fue
frecuente la utilizacion de formatos diferentes o versiones resumidas del contenido visual, potenciando
con frecuencia los videos horizontales, con idéntico contenido que sus versiones verticales, o con
contenido especifico entorno al mismo tema.

Como consecuencia de estas estrategias, los contenidos de las organizaciones analizadas generaron
una determinada implicacién en el publico, lo que permite en ultima instancia que los algoritmos
mejoren el alcance de los mensajes publicados. El analisis del engagement muestra la superioridad de
Iberdrola, que capté la gran mayoria de las interacciones. Su engagement fue significativamente mayor
en las publicaciones en Threads en comparaciéon con Naturgy. Esto puede reflejar una mayor eficacia en
su estrategia de contenido o una base de seguidores mas numerosa y activa en esta plataforma.

El promedio de engagement por publicacion también fue notablemente superior para Iberdrola,
sugiriendo que su contenido es mas atractivo o relevante para su audiencia, generando mas
interacciones.

Se utiliz6 como féormula para el calculo de la implicaciéon de la audiencia la suma de reacciones,
comentarios y compartidos. Asimismo, se indic6 como referencia el nimero de seguidores en los perfiles
analizados.

Tabla 1. Interacciones generadas por los contenidos publicados en Threads por Iberdrola y Naturgy

Engagement Promedio de engagement Total de % de interacciones por
total por publicacién seguidores seguidores
Iberdrola 139 4,79 7.274 1,91%
Naturgy 19 0,53 2.794 0,68%

Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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La estrategia de Iberdrola en Threads parece ser mas efectiva en términos de engagement de la
audiencia, posiblemente debido a su uso diversificado de tipos de contenido y un estilo de comunicacién
mas variado que busca conectar de diferentes maneras con sus publicos. Naturgy, por su parte, tiene un
enfoque mas lineal, con un énfasis en el contenido informativo y una menor diversidad en el tipo de
contenido utilizado. Esto podria ser una de las razones por las que su engagement es menor en
comparacion con Iberdrola.

El andlisis subray6 la importancia de adaptar las estrategias de comunicacién en redes sociales para
alinearlas con las expectativas y limitaciones de cada plataforma, manteniendo al mismo tiempo la
coherencia en el mensaje y los objetivos de comunicacién.

La mayoria de las publicaciones de Iberdrola (82,76%) y Naturgy (93,75%) en Threads no recibieron
respuestas o no se registraron sentimientos especificos en los datos disponibles.

Para Iberdrola, donde se identificaron sentimientos, las respuestas positivas (10,34%) superaron a
las negativas (3,45%), lo que indica una recepcién generalmente favorable de sus publicaciones. Sin
embargo, el porcentaje de respuestas positivas fue relativamente bajo en comparacién con el total de
publicaciones analizadas.

Naturgy mostré un porcentaje ain mayor de publicaciones sin respuestas registradas, lo que hizo
dificil evaluar la recepcién de sus mensajes en Threads basandose en este analisis.

Ademas del andlisis de las publicaciones, la investigacién abarcé un analisis de la informacién que
figuraba en las biografias de las cuatro organizaciones implicadas. La extension de las biografias varié
entre las empresas, con Iberdrola teniendo la biografia mas larga (114 caracteres) y Naturgy la mas
corta (61 caracteres), en el caso de Threads. Para Naturgy, al comparar su cuenta general con la de
clientes, se verificd que la cuenta destinada a clientes tenia una biografia mas extensa (96 caracteres vs.
61 caracteres), lo que puede indicar un enfoque en proveer mas informacién o un tono mas acogedor
para este grupo de interés especifico. Cepsa, por su parte, usé una extension de biografia de 106
caracteres, mientras que Repsol utiliz6é una presentacién de 105.

Un andlisis mas pormenorizado de las biografias de Iberdrola mostr6 descripciones especificas para
cada perfil social analizado, siendo las de X y Threads las mas cercanas en cuanto a tipo de redaccién y
contenido. Con respecto a la extension, el perfil de Threads utiliz6 una descripcién de 114 caracteres,
frente alos 123 y los 158 de Instagram y X, respectivamente.

Tan solo Threads incorporé el uso de emojis, con una bola del mundo, un rayo y un corazén verde,
reforzando los conceptos de liderazgo mundial, energia y conexién con las personas.

Instagram utiliz6 una mencién geografica especifica (Bilbao) no presente en los otros perfiles.

Instagram y Threads incorporaron smart links o repositorios de enlaces de interés. El enlace directo
a la web se proporcioné solo en X, donde ademas aparecian los enlaces a perfiles secundarios, como el
perfil de clientes y la version en inglés, indicando con ello una estrategia diferenciada para dirigir a los
usuarios hacia mas informacidn.

Con respecto a los mensajes clave, todas las descripciones hicieron énfasis en el liderazgo mundial
en renovables y el enfoque en las personas como su razén de ser. En Instagram se destacé la historia y
trayectoria de la empresa, reforzando su compromiso con la energia renovable y la vida de las personas;
X se centro en el liderazgo en renovables y el valor hacia las personas; el mensaje de Threads sigue esta
misma linea, pero con una redaccién especifica.

En lo referente a las historias destacadas de Instagram, ocho de las diez categorias fijadas tenian una
tematica relacionada directamente con la RSC de la organizacion.

Todos los perfiles de Iberdrola utilizaron el mismo icono como imagen, observandose coherencia
grafica entre ellos.

Al profundizar en el contenido de las biografias de Naturgy en las diferentes plataformas, se
identificaron estrategias de comunicacién adaptadas a cada medio. La longitud de las descripciones
vario, siendo la biografia en Threads la mas concisa, con 61 caracteres, mientras que las versiones en
Instagram y X se extendieron hasta los 97 y 144 caracteres, respectivamente.

La utilizacién de emojis, especificamente la bola del mundo y un rayo, solo se observo en la biografia
de Threads, subrayando el enfoque de la organizacion hacia la sostenibilidad y la innovacién, con un
enfoque similar a Iberdrola.
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En la version de Instagram, se destaco una referencia directa a «@naturgyclientes», diferenciandose
de las demas corporaciones por promover un canal especifico de atencion al cliente, lo que evidencia
una tactica dirigida a mejorar la interaccién y el servicio al consumidor.

La presencia de smart links en Instagram y X facilité a los usuarios el acceso a una coleccidn curada
de enlaces relevantes. Esta estrategia se priorizé sobre otras alternativas, como los enlaces directos a
sitios web, sugiriendo un enfoque moderno en la navegacién de informacién corporativa y servicios.

El nicleo del mensaje en todas las plataformas enfatiz6 la transicion hacia un modelo energético mas
verde y sostenible. Aunque cada plataforma abordé este tema central, Instagram y X lo hicieron de
manera mas detallada y dirigida, con X presentando un mensaje bilingiie que no solo hablaba de
sostenibilidad sino también de accesibilidad y atencién global al cliente.

Las historias destacadas de Instagram mostraron una mayor orientaciéon hacia la RSC en el perfil
general, con cuatro de las cinco categorias fijadas, frente a las dos de diez en el caso del perfil especifico
de clientes, en el que las tematicas abordadas fueron mas amplias.

La cohesion visual entre los perfiles se mantuvo a través de una ilustracién que combina elementos
visuales clave como ahorro, innovacién y responsabilidad social, coadyuvando a la identidad de marca
de Naturgy y su compromiso con la sostenibilidad.

El examen de las biografias de Repsol en las plataformas sociales analizadas reveld un enfoque
unificado en el mensaje, aunque con variaciones en la presentacién segiin el medio. La longitud de las
biografias fue coherente entre Threads e Instagram, con 105 caracteres, extendiéndose a 154 caracteres
en X, lo que sugiere un esfuerzo por proporcionar informacién adicional o servicios en esta ultima
plataforma.

Repsol optd por no utilizar emojis en ninguna de sus biografias, prefiriendo un tono mas directo y
formal, enfocado en la claridad del contenido.

La inclusién de smart links se confirmé en Instagram, lo que demuestra la preferencia de Repsol por
agrupar recursos utiles para los usuarios en un solo lugar, facilitando asi el acceso a informacion
detallada y servicios especificos. Sin embargo, en Threads y X se utilizé un enlace directo a la web,
diferenciando estas plataformas como un punto de acceso inmediato a mas contenido de la compaiiia.

Los mensajes centrales en todas las plataformas giraron en torno a la conexidn de energias para
facilitar la viday promover el ahorro, destacando el compromiso de Repsol con la comodidad del usuario
y la eficiencia energética. En X, el mensaje se amplié para incluir detalles sobre la atencién al cliente,
ofreciendo un horario de servicio extendido, lo que refleja un enfoque en la accesibilidad y el soporte al
consumidor.

En las historias destacadas de Instagram, la RSC tuvo una presencia relativa, con seis de las quince
categorias tematicas fijadas en el perfil.

Ademas de la cohesidn en el mensaje y la estrategia de enlaces, se observé unidad en la presencia
visual entre los perfiles.

Con respecto a Cepsa, en los canales analizados destacé una narrativa coherente centrada en la
transicion energética y el compromiso con la sostenibilidad. Las longitudes de las biografias presentaron
una ligera variacion, con 106 y 105 caracteres en Threads e Instagram, respectivamente, y se extendio
a 136 caracteres en X. Este aumento en X permiti6 a Cepsa elaborar mas el mensaje sobre su visién y
compromiso hacia la sostenibilidad.

El uso estratégico de emojis, como el simbolo de una planta y manos aplaudiendo, se observo en
Threads e Instagram, enriqueciendo el mensaje con un tono de optimismo y accién colectiva hacia el
movimiento positivo. En X, se optdé por un solo emoji de aplausos, manteniendo la emocién, pero
simplificando la presentacién visual.

La inclusion de smart links se confirm6 en Threads e Instagram, evidenciando la preferencia de Cepsa
por ofrecer a los usuarios un acceso facil a una coleccién de recursos y servicios. La omision de un enlace
directo ala web en X subrayd la tendencia de dirigir a los usuarios hacia canales especificos donde poder
explorar mas sobre la iniciativa de movilidad sostenible de la empresa.

La esencia del mensaje en todas las plataformas resalt6 la transicion hacia una energia mas verde y
sostenible, invitando a los usuarios a unirse al #PositiveMotion. X amplié este mensaje, proyectando a
Cepsa como lider en energia y movilidad sostenibles, reforzando su papel activo en la creaciéon de un
futuro mejor.

Se trate de la organizacién con mayor cantidad de historias destacadas, con 21 categorias, 17 de las
cuales tenian que ver directamente con sus politicas responsabilidad social corporativa.
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Visualmente, Cepsa mantuvo la coherencia a través de la utilizaciéon de una imagen representativa
del cielo y una ola en X, ligada a su Estrategia 2030. Este uso simbdlico reforzé la identidad de marca de
Cepsay su enfoque en la sostenibilidad.

5. Conclusiones

Las empresas del sector energético en Espafia han demostrado una notable adaptabilidad y evolucién
en sus estrategias de comunicacién de RSC, aprovechando las nuevas plataformas de redes sociales,
como Threads, para interactuar con su audiencia. Esta adaptabilidad no solo refleja un compromiso con
la innovacién digital sino también con el mantenimiento de una comunicacion efectiva y relevante con
los grupos de interés en el cambiante paisaje digital.

En conjunto, estas empresas energéticas emplean sus perfiles en redes sociales no solo como
herramientas de marketing, sino también como plataformas clave para comunicar sus iniciativas de RSC,
enfocandose en la sostenibilidad, la innovacion en energia verde, y el compromiso social y ambiental. A
pesar de las diferencias en el tono y los detalles especificos del contenido, todas subrayan la importancia
de la transicion energética hacia un futuro mas sostenible y la responsabilidad corporativa hacia la
sociedad y el medio ambiente. Las redes sociales se presentan, por tanto, como un medio efectivo para
estas empresas de proyectar su identidad corporativa y valores de RSC, alcanzando a una audiencia
global y generando conciencia y participacion en sus iniciativas sostenibles.

Iberdrola y Naturgy, las empresas activas en la publicacion de contenido en Threads, han
implementado estrategias diversificadas para destacar sus iniciativas de RSC. La variedad en el tipo de
contenido, desde videos hasta mensajes textuales, y la integracién de temas de RSC, reflejan un enfoque
estratégico para captar la atencién de la audiencia y comunicar su compromiso con la sostenibilidad y
la responsabilidad social.

Ademas de temas especificos vinculados con su actividad, Iberdrola ha demostrado un enfoque
alineado con la diversidad y la inclusiéon, especialmente en la representaciéon de género entre sus
narradores. Esta estrategia no solo refuerza los valores de la empresa, sino que también mejora la
conexion con una audiencia mas diversa, promoviendo una imagen corporativa mas inclusiva y
responsable.

Las biografias de los perfiles de las empresas en redes sociales juegan un papel crucial en la
comunicacion de su identidad corporativa y compromiso con la RSC. La cuidadosa elaboracién de estas
biografias, destacando el liderazgo en energias renovables y el enfoque en las personas, contribuye a la
construccion de una imagen de marca coherente y alineada con los valores de RSC.

Aunque Iberdrola y Naturgy han tomado la iniciativa en la utilizacién de Threads para la
comunicacion de RSC, la ausencia de contenido de RSC por parte de Repsol y Cepsa en esta plataforma
sugiere tanto desafios como oportunidades para las empresas en el sector energético. La expansion
efectiva de las estrategias de RSC en redes sociales requiere no solo la adaptacion a las caracteristicas
Unicas de cada plataforma sino también un compromiso continuo con la innovacién y la interaccion
auténtica con la audiencia.
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