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Introduccion

En la era digital, las organizaciones ya no solo compiten por visi-
bilidad, sino por credibilidad, sentido y conexidon con sus audien-
cias. Este libro nace precisamente de esa tension contemporanea:
como se construyen las narrativas, coémo dialogan las audiencias
con los mensajesy coOmo, en ese intercambio constante, se con-
figura la reputacion en los entornos digitales ecuatorianos.

Narrativas, audiencias y reputacion: estudios sobre comuni-
cacién digital en Ecuador reUne investigaciones que abordan la
comunicacion digital desde una perspectiva situada, critica y
aplicada. A través de casos que recorren instituciones publicas,
organizaciones educativas, medios de comunicacidn, marcas e
influencers, la obra muestra cémo las plataformas digitales se
han convertido en espacios estratégicos donde se disputan la
confianza, la legitimidad y el posicionamiento social.

Este libro parte de una premisa clara: comunicar hoy implica
comprender a las audiencias como actores activos, capaces de
amplificar, cuestionar o resignificar los mensajes. Las narrativas
ya no se imponen; se negocian. En ese proceso, la reputacion se
construye dia a dia, expuesta a la inmediatez, la interaccién y,
muchas veces, a la crisis.

Mas alla del andlisis técnico, esta obrainvita a leer la comunica-
cién digital desde una dimensiéon humana y ética. Cada capitulo
propone reflexionar sobre las decisiones comunicacionales y sus
consecuencias reales en la percepcion publica, especialmente en
un pais diverso y altamente conectado como Ecuador.

Dirigido a estudiantes, docentes, investigadores y profesio-
nales de la comunicacion, este libro busca aportar claves para
entender —y gestionar con responsabilidad— las narrativas di-
gitales que hoy moldean la opinién publica y el vinculo entre
organizaciones y sociedad.
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CarituLo I

Impacto de las redes sociales en
la reputacion de las entidades
publicas del Ecuador: caso de

estudio sobre el manejo de
la informacién por parte del
Ministerio de Salud sobre la fiebre
amarillay la tos ferina

Byron Patricio Palomino Ortega

bpalominom®@ unemi.edu.ec

Introduccion

Hoy en dia las redes sociales son una herramienta fundamental
para la gestion de reputacion y la gestion de crisis, tanto para
entidades puUblicas como privadas. Estas plataformas se han
transformado en un espacio donde la informacién es interactiva
e involucra de una forma activa a emisor y receptor. Sobre este
tema Hutt (2012), menciona que los usuarios desempefian un rol
fundamentaly central en la nueva forma de comunicar mediante
estas plataformas, lo que significa que asumen la capacidad de
interactuar publica o anédnimamente. Estos entornos digitales se
han vuelto imprescindibles al momento de gestionar una crisis,
pues la inmediatez y la interaccidon que ofrecen permiten dar
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Impacto de las redes sociales en la reputacion de las entidades publicas del Ecuador: caso de estudio sobre el manejo de la informacién por parte

del Ministerio de Salud sobre la fiebre amarilla y la tos ferina

respuesta a situaciones imprevistas que ponen a prueba las
estructuras de las organizaciones. Sin embargo, las malas es-
trategias comunicacionales en estos entornos podrian generar
el efecto contrario y agravar la crisis.

En el presente ensayo se realiza el andlisis comunicacional
del Ministerio de Salud PUblica del Ecuador durante el brote de
Fiebre Amarilla y Tos ferina que se registraron en el pais. Este
andlisis se lo realiza en las plataformas Facebook y X debido a la
importancia de estas redes sociales en la gestion comunicacional
de las organizaciones. El periodo de andlisis abarca desde el 24
de abril de 2025, fecha de registro del primer caso confirmado
de Fiebre Amarilla hasta los 14 dias posteriores.

Dentro de este andlisis se busca determinar la eficacia, la co-
herencia en los mensajes y los errores que se cometieron en las
estrategias comunicacionales. Para determinar las acciones eje-
cutadas en las plataformas mencionadas, se elabord un cuadro
cronoldgico con lainformacion que brindd el Ministerio de Salud.

El documento aborda ademads temas como la gestion de cri-
sis, la reputacién corporativa y el uso de las redes sociales para
enfrentar una crisis institucional. Se establecen definiciones y se
asocia cada tema desarrollado al contexto ecuatoriano.

Gestion de crisis: en este nuevo entorno digital y dindmico,
las organizaciones, tanto puUblicas como privadas, se encuentran
expuestas a situaciones de crisis (Gilles, 2025). Estos eventos
generalmente se presentan de forma repentina e inesperada,
como, por ejemplo, desastres naturales, errores en la gestion
o conflictos internos. La comunicacidén en crisis es un conjunto
de estrategias utilizadas para el correcto manejo de situacio-
nes adversas que pongan en juego la imagen de una empresa
(Herndndez Alfonso y Paz Enrique, 2024; Rios Incio, et al., 2024;
Rodriguez Sotomayor, et al.,, 2023).

Tener definida una estrategia es un factor clave para enfrentar
una crisis dentro de unainstitucion (Bell y Westoby, 2025; Nakada
y Seo, 2025). Sin embargo, en Ecuador, muchas empresas aun
buscan adaptarse a esta era digital. Histéricamente las organi-
zaciones en el pais han desatendido esta necesidad, a lo que las
vuelve vulnerables a situaciones de crisis. La imagen corporativa
no estd enfocada Unicamente al aspecto visual, sino también a
la reputacién, la comunicacion de la empresa y como el publico
percibe la imagen de la misma (Klich, 2022). Si adaptamos estas
definiciones al contexto de una entidad pUblica del pais, se sabe
que el tema del manejo de crisis es fundamental, pues la credi-
bilidad juega un rol importante al formar parte de la estructura
y funcionamiento de todo un Estado. La comunicacién en crisis
segun Chavero y Rodriguez (2023), busca durante esta etapa

22



Byron Palomino Ortega

otorgar certidumbre al publico, resolver conflictos y cerrar el
ciclo lo antes posible. Los autores también proponen estrategias
comunicacionales en crisis como:

* Mensajes Claros y directos: se sugiere mensajes claros,
precisos y sin ambigUedades, esto con la finalidad de redu-
cir rumores, malas interpretaciones y opiniones negativas
(Kwon, 2025).

* Rapidez de respuesta: es fundamental que una entidad pU-
blica genere respuestas a corto plazo con la finalidad de
demostrar control y liderazgo.

e Evitar lenguaje polisémico: esta estrategia se enfoca en la
claridad del mensaje, con la finalidad de no dejar a inter-
pretaciones lo que se busca transmitir.

* Uso de disculpas y reconocimiento: el asumir responsa-
bilidades es importante dentro de la gestion de crisis al
momento de volver a recuperar la confianza del pUblico.

* Obijetivos diferenciados: establecer una comunicacion en-
focada en la resolver la conflictividad, fortalecer la percep-
cioén del riesgo o cerrar el clico de forma rdapida, eficaz y
responsable.

* Seguir un esquema estratégico: establecer directrices que
se anticipen a las crisis, logren identificar o reconocer a lo
gue se enfrenta la organizacion y actuar segun o previsto
(Rodriguez Zerqueraz y tos, 2022; Seytre, 2025).

Es decir, la comunicacion en la gestion de crisis busca minimizar
los dafios y generar confianza a través de acciones destinadas a
la resolucion, reconocimiento y el fortalecimiento de una orga-
nizacion durante este periodo.

Reputacién Corporativa: el prestigio institucional es un ele-
mento clave que refleja la percepcion que tienen los stakeholders
sobre la organizaciéon. En Ecuador, la imagen corporativa debe
adaptarse a la diversidad cultural del pais, esto debido a que
juega un papel importante sobre la influencia de cdmo estos
pUblicos perciben a la institucion. Como afirman Adjer y Ross
(2020) “La reputacion corporativa es el resultado de lo que ocurre
cuando las partes interesadas comparan elementos tales como
la identidad y la imagen con la realidad del comportamiento y
las capacidades de una empresa” (p. 4).

Desarrollo
En Ecuador, la reputacion corporativa constituye un factor muy
importante, esto debido a que existe un mercado pequefio, donde

en el entorno digital y el factor transmedia, logran que noticias
U opiniones se difundan rapidamente.
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Ademdas, en estos ecosistemas digitales el denominado boca a
boca también juega un papel importante en la percepcién de los
consumidores. Tal como lo menciona Fuentes (2024), la reputa-
cién corporativa en el Ecuador no solo ayudan a la sostenibilidad,
sino que es una palanca clave al momento de diferenciarse de
otras organizaciones.

Por lo tanto, en un mercado reducido y conectado como el
ecuatoriano, la reputacidn corporativa se convierte en un eje
fundamental para el desarrollo y la supervivencia de las organi-
zaciones. Las empresas que trabajan constantemente en cultivar
una excelente reputacion no solo logran posicionarse en la ac-
tualidad, sino que también construyen un futuro con credibilidad
y liderazgo.

Redes sociales en el manejo de crisis: las redes sociales o pla-
taformas de interacciéon y difusion de informacidon, se han con-
vertido en una herramienta fundamental para las organizaciones,
pues permite a las empresas el conocer, interactuar y construir
una comunidad todo esto en tiempo real. Estos entornos son
fundamentales para la gestion corporativa de las empresas, al-
gunas de las mas utilizadas hoy en dia son Facebook, Instragram.
X (antes twitter) y TikTok (Aljahdali, 2025; Xie y Wang, 2025).
Segun Dias (2016), sefiala que las redes sociales han contribuido
a la complejidad de la comunicaciéon institucional, dificultando
en control o la supervisiéon de la informacién, lo cual amplifica
los efectos de una crisis dentro de las instituciones. Es decir, las
redes sociales son una herramienta clave en la transformacién
de la comunicacién institucional, pues aportan elementos como
la inmediatez y la interaccion. Sn embargo, también constituye
un desafio muy grande al momento de gestionar crisis. Por su
parte Enriquez (s. f.), sefiala que las redes sociales cumplen un
rol fundamental en las organizaciones para gestionar una crisis
y su reputacion, esto debido a la velocidad y la difusion masiva
que adquiere la informacion.

Seqgun el portal de investigacion PRIMICIAS (2024), en el
Ecuador, 15,29 millones de personas tienen acceso a internet.
Esto significa que, en un pais con alrededor de 18 millones de ha-
bitantes, las organizaciones deben gestionar bien su reputacién,
especialmente en redes sociales donde la imagen corporativa
se expone masivamente ya sea para bien o para mal. En cuanto
al manejo de crisis en redes sociales, Carrién Leén y Carrascal
Chiquito (2021), consideran estas plataformas como herramien-
tas de gran influencia, debido a que, al no ser regularizadas por
el Gobierno, constituyen un espacio de libertad de expresion,
participaciéon e interaccion social. Por tanto, el establecer un
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protocolo que vigile y monitoree estos ecosistemas, pueden ayu-
dar a identificar elementos que puedan generar una crisis en la
organizacion y por ende prevenirla.

Tabla 1.

Usuarios de redes sociales en Ecuador

Redes sociales Usuarios
Tiktok 14,2 millones
Facebook 13,6 millones
Instagram 6,8 millones
Spotify 6,3 millones
LinkedIn 4,5 millones
X (antes twitter) 3,5 millones

Nota: Cuadro elaborado a partir de los datos obtenidos de “Dia Mundial del
Internet: Cinco datos sobre el uso de las telecomunicaciones en Ecuador” por

PRIMICIAS, 2024.

Caso de estudio: manejo de la informacion por parte del
Ministerio de Salud del Ecuador sobre la fiebre amarilla y
la Tos ferina

El Ministerio de Salud PUbica (s. f.), es la entidad gubernamental,
encargada de garantizar la salud de la poblacidon ecuatoriana
en todo el territorio nacional. Entre sus funciones se encuentra la
promocion de la salud, prevencion de enfermedades, vigilancia
y la provision de servicios de salud integral.

Ecuador desde el mes de abril, ha enfrentado brotes de Fiebre
amarilla y Tos ferina, lo que ha puesto de manifiesto la impor-
tancia de comprender estas enfermedades. Kim, (2022), define
a la Fiebre Amarilla como una enfermedad viral hemorragica y
que es endémica de regiones tropicales de Africa, asi como en
Centro América y el Sur de América. Esta enfermedad consti-
tuye una amenaza de alto impacto al ser capaz de propagarse
masivamente a nivel internacional, entre los sintomas de esta
enfermedad se encuentran el dolor de cabeza, la fiebre, nGuseas
y en casos mas graves dafio hepdtico y renal.

Por su parte la Tos ferina, segun lo define la Organizacién
Mundial de la Salud (s, f.), es una infeccion respiratoria altamente
contagiosa y producida por la bacteria llamaba Bordetella per-
tussis. Esta enfermedad se contagia por las gotitas producidas
al toser o estornudad y es mads riesgosa en nifos, los sintomas
asociados a esta infeccion son la fiebre, goteo nasal y tos, la cual
puede derivar en tos seca y la tos ferina.
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El Ministerio de Salud PUblica del ecuador, fue el ente encargado
de confirmar el primer caso de fiebre amarilla en el pais el 24
de abril de 2025 mediante un boletin de prensa. Este caso fue
detectado en la provincia de Zamora Chinchipe. Sin embargo, se
catalogd este evento como aislado aun y cuando paises vecinos
como Colombia, se enfrentaba a una crisis sanitaria por dicha
enfermedad. Es precisamente esta cartera de estado quien jue-
ga un rol importante en el manejo de la informaciéon sobre estas
enfermedades que afectan al pais y a la regidon

Seqgun Calvo (2015), las administraciones sanitarias deben sa-
ber que decir durante una crisis y evaluar como, cudndo, donde,
quién y a quién comunicar, pues el error de una mala gestion
agravaria y desbordaria el problema. Es debido a esto que el
MSP (Ministerio de Salud Publica) ante la situacién coyuntural
gue vive el pais con estas dos enfermedades, tiene la tarea de
informar adecuadamente y a través de diversos canales como
comunicados de prensa, campafas en medios de comunica-
cion, cadenas nacionales y redes sociales, todo lo relacionado
a prevenir y actuar correctamente ante la Fiebre Amarilla y la
Tos ferina ((Knox, 2023)). Tal y como lo afirman Culebro, Cruz y
Menéndez (2022), una crisis pone a prueba toda la estructura o
los niveles de una organizacion, esto implica desarrollar espacios
de legitimidad y de confianza.

Para el presente caso de estudio, se analizard las acciones
informativas ejecutadas por parte del Ministerio de Salud PUblica
del Ecuador en las plataformas Facebook y X (antes Twitter)
sobre la Fiebre amarilla y la Tos ferina. La seleccidon de estos
dos canales se debe a las estrategias de alcance y relevancia,
asi como las caracteristicas que brindan estas redes sociales en
situaciones de crisis. El tiempo de andlisis comprende un periodo
de 14 dias (del 24 de abril al 5 de mayo de 2025)
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Tabla 2.

Acciones informativas ejecutadas por el MSP en Facebook y X

Fecha y Contexto

Acciones Informativas Ejecutadas

Facebook

X (Antes Twitter)

24 de abril de 2025
El Ministerio de

salud confirma el
primer caso de fiebre

amarilla

Brindan informacién
acerca de la fiebre
amarilla, sintomas y

cémo prevenirla

El ministro José Lama
se pronuncia sobre el

caso detectado

- Publican un comuni-
cado de prensa con la
confirmacion del primer
caso

- Publican una infogra-
fia con los sintomas,
consejos de prevencién
y llaman a la accién
para vacunarse ante la
enfermedad

- Asiste a entrevistas en

medios de comunicacion

- Publican un comuni-
cado de prensa con la
confirmacion del primer
caso

- Publican una infogra-
fia con los sintomas,
consejos de prevencién
y llaman a la accién
para vacunarse ante la
enfermedad

- Asiste a entrevistas en

medios de comunicacion

25 de abril de 2025
El ministro de salud
continUa con agenda
de medios informan-
do sobre el primer

caso

Informan sobre la
vacuna contra la

enfermedad

Personal del MSP y de
la OPS buscan casos
de sintomatologia de

Fiebre Amarilla

Se registra el primer

caso de Tos ferina

- Asiste a entrevista en
radio Sucre

- Asiste a entrevista en
RTP RADIO

- Comparten un frag-
mento de una entrevista
detallando los beneficios
de la vacuna, que es de
por vida y ofrece hasta
un 95% de proteccion

- Personal del MSP y de
la OPS se encuentran
en territorio realizando
control vectorial, va-
cunacién y vigilancia
epidemiolégica sobre
el caso de Tos ferina no

existe informacion

- Publica agenda de
medios

- Repostea la entrevista
de radio Sucre

- Publica una

imagen de la entrevista
en RTP RADIO y piden
ver la entrevista en
YouTube

- Comparten un frag-
mento de una entrevista
detallando los beneficios
de la vacuna, que es de
por vida y ofrece hasta
un 95% de proteccion

- Personal del MSP y de
la OPS se encuentran
en territorio realizando
control vectorial, va-
cunaciéon y vigilancia
epidemiolégica

Sobre el caso de

Tos ferina no existe

informacion
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26 de abril de 2025 Publican informacién Publican informacién
No publican nada re- | relacionado al sismo relacionado al sismo
lacionado a la fiebre de Esmeraldas y otras de Esmeraldas y otras
amarilla enfermedades enfermedades
27 de abril de 2025 - Postean una infogra- - Postean una infogra-
Piden a la ciudadania | fia con las consecuen- fia con las consecuen-
no auto medicarse. cias adversas de auto cias adversas de auto
medicarse medicarse
Contintan con la Publican fotografias Publican fotografias
campafia de vacuna- | de la campafa de de la campafia de
cion en la comunidad | vacunacién vacunacion

de Shaime

28 de abril de 2025

- Comparten una in- - Comparten una in-
Reportan el control ) )
) ) fografia con datos de fografia con datos de
realizado en Loja y ) _ : :
) ) casas intervenidas y casas intervenidas y
Zamora Chinchipe so-
personas vacunadas personas vacunadas

bre la fiebre amarilla.

- En entrevista el
29 de abril de 2025
Ministro informa que los

El ministro cumple } ) - En entrevista el
i casos de fiebre amarilla o ]
agenda de medios. ) Ministro informa que los
suben a 3 y explica que ) )
Los casos de fiebre amarilla
esta enfermedad no se
casos de fiebre ama- ) suben a 3 y explica que
) ] transmite de persona a
rilla ascienden a tres. esta enfermedad no se

persona sino por pica- ]
. transmite de persona a
dura de mosquitos.

Los casos de Tos fe- persona sino por pica-
) ) - El Ministro Edgar

rina ascienden a 256 ) _ dura de mosquitos.

- José Lama explica
Ccasos
30 de abril de 2025 - Los dos paises inician - Los dos paises inician
Ecuador y PerU suman | la semana de vacuna- la semana de vacuna-
esfuerzos contra la cion Ameérica 2025 en cion Ameérica 2025 en
Fiebre Amarilla sus fronteras sus fronteras

- Mediante un comu- - Mediante un comu-
1 de mayo de 2025 nicado oficial el MSP nicado oficial el MSP
Ecuador solicitara da a conocer que serd da a conocer que serd

carnet de vacunacién | obligatorio el carnet de | obligatorio el carnet de

a personas provenien- | vacunacion para per- vacunacién para per-

tes de PerU, Colombia, | sonas que ingresen al sonas que ingresen al

Brasil y Bolivia pais desde los paises pais desde los paises
mencionados mencionados
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2 de mayo de 2025
Continua la brigada
de vacunaciéon en
Tisha

El Ministro participa
del COE Nacional
para evaluar los caos
de fiebre amarilla y
Tos ferina

Se brinda informacién
sobre la tos ferina y
se pide a la ciudada-

nia vacunarse

- Se publican fotografias
de la campafia y se pide
a la ciudadania

acudir a los subcentros
de salud para vacunarse
- Comparten una ima-
gen de la reunion virtual
del Ministro

- Se comparte una in-
fografia que invita a los
padres a vacunar a sus
hijos contra la tos ferina
- Se publica un video del
ministro llamando a la
calma, afirma que no es
una epidemia sino situa-

ciones focalizadas

Se publican fotografias
de la campafa y se pide
a la ciudadania

acudir a los subcentros
de salud para vacunarse
- Comparten una ima-
gen de la reunién virtual
del Ministro

- Se comparte una in-
fografia que invita a los
padres a vacunar a sus
hijos -contra la tos ferina
- Comparten enlace del

video en facebook

3 de mayo de 2025
Contintan las cam-
pafias de vacunacion
contra la fiebre ama-

rilla y la Tos ferina

Circulan noticias

falsas

- Se publican infografias
llamando a la acciéon y
brindando datos impor-
tantes sobre sintomas y
la gratuidad

- EI MSP desmiente noti-
cias maliciosas sobre la
mortalidad

de la fiebre

- Se publican infografias
llamando a la acciéon y
brindando datos impor-
tantes sobre sintomas y
la gratuidad

- EI MSP desmiente noti-
cias maliciosas sobre la
mortalidad

de la fiebre

4 de mayo de 2025
Se da informacién
importante sobre la

tos ferina

- Mediante infografias
se brinda informacion
de coOmo prevenir la tos

ferina

- Mediante infografias
se brinda informacién
de coOmo prevenir la tos

ferina

5 de mayo de 2025

El Ministro Edgar
Lama, cumple agenda
de medios sobre la

tos ferina

Publican fragmento

de la entrevista en FM
Mundo, donde se indica
que la Tos ferina tiene

vacuna y tratamiento

Publican fragmento

de la entrevista en FM
Mundo, donde se indica
que la Tos ferina tiene

vacuna y tratamiento

Nota: Tabla de elaboracién propia a partir del andlisis de la plataforma

Facebook y X

En la matriz desarrollada para evidenciar las acciones comuni-
cacionales ejecutadas en Facebook y X por parte del Ministerio
de Salud Publica del Ecuador, se observa un proceso de comuni-
cacién agil y coherente al llevar un mismo mensaje y un mismo
formato en las dos plataformas analizadas. El Ministerio genera
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informaciéon relevante a partir del 24 de abril de 2025, fecha
donde se conoce el primer caso confirmado de Fiebre Amarillg,
usa elementos visuales como infografias con informacion precisa,
consejos y recomendaciones, llama a la ciudadania a acercarse
a las campafias de vacunacién, asi como entrevistas y videos
sobre el tema. Esto evidencia que la institucion responsable de
la salud en los casos analizados, ejecutaron correctamente a los
protocolos de comunicacion en crisis.

Sin embargo, también existieron fallas en su estrategia comu-
nicacional. Por ejemplo, al detectarse el primer caso confirmado
de Tos ferina en el pais, el Ministerio de Salud no informé sobre
el hecho el mismo dia de la deteccion en los canales analizados,
lo cual puede implicar una omisién que repercute directamente
en la perspectiva de la poblacidon ante esta entidad. El MSP no
solo usd Facebook y X para publicar informacion relevante, sino
que tuvo una participacion activa en medios tradicionales a
nivel nacional, lo cual representa su voluntad de cercania ante
la ciudadania, una correcta vision politica y una eficaz gestiéon
de la crisis. No obstante, un aspecto importante a recalcar es la
asimetria informativa con la que se manej6 los casos de Fiebre
Amarilla y los casos de Tos ferina, lo que podria sugerir objetivos
diferenciados por el tipo de riesgo.

Las redes sociales, fueron un aliado fundamental en la estra-
tegia comunicativa del Ministerio de Salud. Taly como lo afirman
Alvarez, Edmundo, Parraga y Yasmin (2018), las estrategias de
comunicaciéon en las redes sociales son importantes al momento
de gestionar la reputacién en los entornos digitales y al momento
de gestionar una crisis, pues los autores destacan que dentro
de estos ecosistemas, se puede interactuar con los grupos de
interés lo cual facilita la difusion de mensajes, la monitorizaciéon
de la opinién publica y la oportuna respuesta ante eventos que
puedan poner en riesgo la estructura de una organizacion.

Por su parte el ministro de esta cartera de estado, el Abogado
Edgar José Lama, fue el principal vocero en los medios tradi-
cionales y digitales sobre las afecciones analizadas, pues bus-
caba combatir la desinformacion que existia y que generaba
preocupacion en la ciudadania. Aunque el ministro se enfrenté
a los rumores de una supuesta renuncia que se habia filtrado
en redes sociales, liderd la estrategia comunicacional sobre la
Fiebre Amarillay Tos ferina de manera oportuna a fin de prevenir,
combatir y brindar la atencidon necesaria a quienes presentaran
sintomas relacionadas a estas afecciones.
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Conclusiones

Tras el andlisis de la comunicacién del MSP en sus redes sociales
Facebook y X sobre la Fiebre Amarilla y Tos ferina se pudieron
llegan a las siguientes conclusiones:

Las redes sociales son una herramienta fundamental para
cualquier institucion al momento de gestionar una crisis. Son
plataforma que no solo permiten la difusién de la informacién,
sino la interaccion y el contacto con los usuarios, lo que es un
elemento fundamental al momento de generar confianza.

Tras conocerse el primer caso confirmado de Fiebre Amarilla,
el Ministerio de Salud PUblica generd una pronta presencia en
sus canales digitales con informacion relevante y precisa rela-
cionada a esta afecciéon. Sin embargo, no ocurrié lo mismo ante
el primer caso de Tos ferina en la cual el MSP no informé de su
deteccién el mismo dia, sino que tiempo después, generando a
partir de alli publicaciones asimétricas entre una afecciéon y otra.

Si bien es cierto en términos generales se manejé bien la infor-
macién sobre la Fiebre Amarilla y la Tos fering, esto es algo que
no ocurre con frecuencia, pues en el pais aun se debe trabajar
en el correcto manejo de la informacién en crisis en especial en
las instituciones puUblicas
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Anexos

llustracion 1.
Comunicado de confirmacion sobre el primer caso de Fiebre Amarilla

Ministerio de Salud Publica
P
24 de abrilalas12:24p. m.- 3

COMUNICADO OFICIAL | EI Ministerio de Salud Pdblica informa a la

ciudadania que se ha confirmado un caso aislado de fiebre amarilla (FA)
en la provincia de Zamora Chinchipe.

COMUNICADO OFICIAL e

Ecuador registra un caso aislado de fiebre amarilla: no existe un brote

1 Ministerio de Salud Publica (MSP) informa a la ciudadania que se ha confirmado un caso sislado de fiedee amarilla
(FA) en la provincia de Zamora Chinchipe. Se trata de un paciente de 28 aios, orlundo de Lofa. cuyo dlagndstico fue
tras una ! chnica y epi gica rigurosa.

Este o5 un ¢330 Unico y mo representa ua brote. Hasta el momento, no se han identificado nuevos contagios, y tedos
ks contactos cercanos del paciente (famiiares y eatorno laboral) se encuentran bajo cbservaciaa sin presentar
sintomas.

£1 MSP ha activado de forma inmediata los protocolos de contencion sanitaria, Inchayendo:

1. Notificacién oficial a los Distritos de Salud correspondientes, taato por lugar de residencia como por la 2ona de
exposicidn del paciente.

2. Coordinacion con of Instituto Naclonal de lavestigacion en Salud Péblica (INSPI) para la toma y andlisis de
muestras, que permitieron confirmar el diagnéstico,

3. Activacidn del equipo técnico de vigilancia epidemioldgica, con participacitn de inmunizaciones, control vectorial
y laboratorie chnico.

& Sequimients activo de todos los contactss cercanos, quienes permanecen en buen estado de saled.

§. lnvestigacién detallada de Jos legares visitados por el paciente en los dias previos al inicio de sintomas, para
rastrear la posible fuente de contagio.

La fiedro amarila o5 una enfermedad prevenible mediante vacunacidn. Una sola dosis de b vacuna brinda inmunidad
completa y de por vida. Gracias al compromiso del pais con la salud pidlica, of 357% de la podlacida que habita ex ks’
20nas fronterizas ya ha ido vacunada.

En este contexto, ol riesgo de i s bajo y. las i de noevos Cases estin
principalmente asociadas a personas migrantes no vacunadas provenientes de regiones endémicas, por lo cual se
estin implemantando esirictas medidas sanitarias en frostera.

llustracion 2.

Infografia sobre la Fiebre Amarilla
Ministerio de Salud Publica
24 de abrilalas 4:24p.m.- Q

La #FiebreAmarilla es una enfermedad viral transmitida por la picadura
de mosquitos infectados.

iLa prevencion es la mejor opcion! Vactinate en nuestros Centros de
Salud... Ver mas

Es una enfermedad viral transmitida por mosquitos.
Puede causar fiebre y complicaciones si no se previene a tiempo.

siNToMAS £COMO PREVENIR?

ﬂ Fiebre y escalofrios. Vacinate una vez en a vida.
- Dolor de cabeza
Usa repelente y ropa que <
I muscular (espalda{ Py piel. g

Nauseas y vomitos. ey
Elimina criaderos de

P mosquitos, llantas viejas,
isl'l m Um&ﬂ macetuals y botellas. =
SIAUN No TE - MANTI
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llustracion 3.
Entrevista del ministro sobre la Fiebre Amarilla

Ministerio de Salud Publica
24 de abrilalas 7:09p. m.- &

>dios | El ministro Edgar Lama en entrevista con Radio
Centro informé "que esta confirmado un caso de fiebre amarilla, el cual
es aislado y probablemente importa... Ver mas

también esta confirmado que es
un tema aislado Unico,

B SN

llustracion 4.
Captura de video explicativo sobre los sintomas Fiebre Amarilla

Ministerio de Salud Publica
25 de abril a las 4:50p. m. - Q3
La fiebre amarilla es una enfermedad viral transmitida por la picadura

de mosquitos infectados. Puede causar complicaciones graves en la
salud. ¢ La vacuna contra la fi... Ver mas

PUEDE
CAUSAR

SINTOMAS
COMO:
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llustracion 5.
Campana de Vacunacion contra la Fiebre Amarilla

Ministerio de Salud Publica
27 de abril a las 5:49p. m. - 3

za | Este fin de semana, el personal del Puesto de Salud de
Shalme se activé para vacunar a la poblacién que no contaba con
antecedentes de inmunizacién contra la fiebre amarilla, contribuyendo
asi a la proteccion de la comunidad.

llustracion 6.

Reporte de actividades sobre las acciones ejecutadas contra la Fiebre
Amarilla

Ministerio de Salud Publica
28 de abrilalas 5:07p. m.- @

0 esta alerta ante la Fiebre Amarillal... Ver mas

Reporte de Actividades Nanitare Rapido
m Cosos intervenidos

m Personas vacunados en el barrido.

zm Wmonydummadnde

ensectores priorizodos.

Actividodes con ideres y vigilontes comunitarios
octivos, en los sectores priorizados, sobre:

Corte: 28 de obril del 2025 - 00

Lojoy
Zamora Chinchipe

g‘V/

Control Vectorial

Acciones poro reducir los mosquitos
tronsmisores de enfermedodes.

B VA
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llustracion 7.
Entrevista del ministro para actualizar cifras sobre la Tos ferina

Ministerio de Salud Publica
29 de abrilalas 3:16p.m.- 3
EI mlmstro Edgar Lama informé que se registran 256 casos de

a nivel nacional. "No representa una situacion alarmante: es
una infeccidon respiratoria que prov... Ver mas

» »
FM MuNDO

®»

ENTREVISTA alarmante la tos ferina es unaEDGAR LAMA

| TELEFONICA 2 A g 5 2 ¢ -
infeccion vias respiratorias inistro de Salud

|‘x

llustracion 8.
Se solicita carnet de vacunacion a extranjeros para ingresar al pais

Ministerio de Salud Publica
1de mayo alas 7:20a. m.- &

A la ciudadania:

COMUNICADO OFICIAL e o e

Ecuador exigira certificado de vacunacion contra la fiebre amarilla a viajeros de Perd,
Colombia, Bolivia y Brasil desde el 12 de mayo de 2025

Para fortalecer Ia prevencion y el control de la circulacion del virus de Fiebre Amarilla (FA) y, en

plimi del Regl Sanitario | jonal (RS! 2005), Ecuador implementara la
obligatoriedad de presentar el Certificado Internacional de Vacunacién contra esta enfermedad
al arribar al pais, a partir del 12 de mayo de 2025.

La exigencia aplica a:
« Viajeros de nacionalidad o residencia de Peru, Colombia, Bolivia y Brasil.
« Viajeros de cualquier nacionalidad o residencia que hayan per ido mas de 10 dias en

transito o visita en dichos paises antes de ingresar a Ecuador.

El Certificado debe indicar que la vacuna fue recibida al menos 10 dias antes del viaje. La vacuna
contra la fiebre amarilla proporciona inmunidad de por vida.

Si eres ecuatoriano o residente sin antecedente vacunal y vas a viajar a zonas de riesgo en la
Amazonia ecuatoriana (Sucumbios, Orellana, Napo, Pastaza, Morona Santiago y Zamora
Chinchipe) debes vacunarte 10 dias antes de viajar.

El Gobierno ecuatoriano recomienda a los viajeros tomar las precauciones necesarias, cumplit
con esta disposicion y planificar sus viajes con anticipacion, asegurandose de contar con el
certificado internacional de vacunacion vigente.

Para mas informacion, se sugiere consultar los canales oficiales del Ministerio de Salud Publica
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llustracion 9. |
nforme Del Ministro sobre casos de Tos ferina y Fiebre Amarilla en el
COE Nacional

Ministerio de Salud Publica
2 demayo alas 9:05p. m.- Q

cional | El ministro de Salud Pdblica, Edgar Lama, en
acional informo sobre la evaluacion de los recientes casos de
amarilla y tosferina... Ver mas

LLIADOR
JESUELVE

llustracion 10.
Infografia sobre la Tos ferina

Ministerio de Salud Publica
3demayoalas6:55p.m.- A
- eV uador | La tos ferina puede ser peligrosa para los mas
pequenios.... Ver mas

UNETE A LA CAMPANA Esta campaiia se llevara a cabo en:
Y PROTEGE A LOS MAS
PEQUENOS DE CASA. %‘; i

Manabi o _f

Guayas’

La tosferina puede
ser peligrosa para los iVacinalos
mas pequenos, prevenirla a tiempo!

esta en tus manos.

« Santo Domingo de los Tsachilas
N

PSS pictincha AW
ol Lol .
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El uso del storytelling en la
comunicacion organizacional,
una herramienta estratégica para
fortalecer la reputacion corporativa
de los Institutos tecnoloégicos
publicos en Ecuador

Wellington Abel Molina Andrade

wmolinaa@ unemi.edu.ec

Introduccion
El relato de vivencias se ha desarrollado como una estructura
intuitiva milenaria debido a que llevamos arraigada en nuestra
memoria todas las experiencias que han contribuido al desa-
rrollo como ser humano. Este tipo de actividad es un beneficio
presente en la sociedad debido a la relevancia mas alld de la
cultura, generdndose como un espacio para el fortalecimiento
de la comunicacion estratégica.

Actualmente, el mundo se encuentra cada vez mas inter-
conectado y dindmico, donde la percepcidon y la confianza
son las columnas bdsicas de posicionamiento institucional, la
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El uso del storytelling en la comunicacién organizacional, una herramienta estratégica para fortalecer la reputacioén corporativa de los Institutos

tecnoldgicos publicos en Ecuador

narracién aparecid como una poderosa herramienta estratégica
(Alkahazraji, 2025). Su capacidad de conectarse emocionalmente
con la audiencia interna le permite crear una narrativa coheren-
te, auténtica y personalizada con los valores de la organizacion.
A criterio de Hagshenas (2024): en este contexto, los institutos
tecnoldgicos publicos ecuatorianos enfrentan el desafio de for-
talecer su reputacion comercial a través de una comunicacion
interna efectiva, que no solo informa, sino que también inspira,
compromete y moviliza su comunidad educativa.

Este tema se justifica en la creciente importancia de mejorar
la comunicacion de la gestion de procesos en las instituciones de
educacion superior, especialmente aquellas del sistema pUblico,
donde la transparencia, la identidad institucional y el sentido de
pertenenciajuegan un papel decisivo. En este contexto, el ecosis-
tema de la educacion superior tecnoldgica en Ecuador ha sufrido
una transformacién facilitada por politicas de fortalecimiento
institucional en todas las dreas del estado enfrentando desafios
en términos de reconocimiento social y posicionamiento. Por lo
tanto, es importante estudiar la historia de la historia como un
instrumento de comunicacion interna, pero también necesaria.

El principal problema se deriva de la siguiente pregunta:
;Cobmo influye el uso del storytelling en la comunicacién estra-
tégica al fortalecimiento de la reputacion organizacional de los
institutos tecnoldgicos puUblicos en Ecuador? Este andlisis tendra
una metodologia de descripcion argumentativa sustentada con
una investigacion documental sobre la teoria de las comunica-
ciones relevantes y el andlisis critico de los casos permitiendo
que su implementacion sistematica y estratégica contribuya a
fortalecer su cultura organizacional, mejora el clima laboral y,
como consecuencia, consolide una reputacién organizacional
positiva y sostenible.

Esta coherencia adquiere especial relevancia en el contexto de
los institutos tecnoldgicos publicos, los cuales han sido objeto de
estigmatizacion social en cuanto a la calidad de su ensefianza y
reconocimiento del entorno académico en comparaciéon con las
universidades tradicionales (Rios Incio y otos, 2025; Rivero Pino,
et al., 2024; Sanchez Orbeaq, et al.,, 2023). Acorde a informacién
proporcionada por la Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia
e Innovaciéon (SENESCYT, 2023), solo el 21% de los graduados
de bachillerato en Ecuador opta por programas de 2 afios de
estudio como se ofertan en carreras técnicas o tecnolégicas,
lo que evidencia una limitada visibilidad y escasa confianza en
este segmento del sistema de educacion superior publico. Ante
esta realidad, una politica de comunicacién interna articulada en
torno al storytelling puede constituirse en una herramienta clave
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para mejorar la identidad organizacional, consolidar a los miem-
bros de la institucion como promotores activos de su imagen, y
proyectar una narrativa institucional auténtica, diferenciada y
socialmente valorada.

Este ensayo tiene su incidencia en el andlisis de los Institutos
Tecnoldgicos PUblicos en Ecuador delimitado al periodo 2023 a
2025, que coincide con la introduccion de reformas estructurales
en el sistema de educacion superior, sobre todo, dentro de un
periodo de evaluacion organizacional por parte del Consejo de
Aseguramiento de la Calidad en la Educaciéon Superior (CACES,
2021). Se describird desde una perspectiva comunicativa y or-
ganizacional, que analiza cémo el uso estratégico de historias
en los canales internos puede afectar la percepcion, la cultura
institucional y, en Ultima instancia, la reputacién corporativa.

Para las instituciones tecnolégicas publicas de Ecuador, que
aspiran a fortalecer su identidad ante una sociedad todavia du-
dosa de su papel crucial en el progreso productivo y tecnoldgico,
elrelato de historias facilita la visibilidad de logros, la vinculaciéon
con relatos humanos auténticos (estudiantes, profesores, gradua-
dos) y la creacidn de un discurso consistente y recordable que
potencie su presencia tanto interna como externa.

Para conseguirlo, es imprescindible comprender el storytelling
no como un método independiente, sino como un componente
de una estructura comunicativa mas extensa (Kamalova, 2024).
Esto conlleva reconocer las historias relevantes que surgen del
trabajo institucional, organizarlas, generarlas en formatos de
facil acceso (imdagenes, videos, pddcast) y difundirlas mediante
canales oficiales como correos institucionales, circulares, par-
ticipacion comunitaria o redes sociales de la organizacion. El
secreto reside en que estas narrativas representen los valores,
la filosofia institucional desde el punto de vista especifico de los
individuos que integran la comunidad estudiantil, incluyendo sus
actores sociales.

La revision bibliografica es crucial para este ensayo, pues
proporciona un fundamento tedrico acerca de la implementa-
cion del relato en la administracion de empresas. Al examinar
investigaciones pertinentes, se descubren tdcticas que las en-
tidades emplean para potenciar su comunicacion y establecer
una conexion emocional con sus pUblicos combinando estrategias
como plan de accidn, la habilidad para identificar y centrar los
esfuerzos en los elementos mas esenciales, los que tendran la
mayor repercusion en los resultados (Rumelt, 2022). Tsai (2020)
reconoce y examina ciertas tacticas del relato, donde se po-
drd comprender qué métodos son mas efectivos para que las
compafiias logren sus metas de comunicacién, como se pueden
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ajustar a sus propias historiasy como armonizar de manera mas
efectiva la informacién emitida con valores y requerimientos de
su audiencia.

Desarrollo

Cuando la organizacion experimenta un crecimiento superior al
alcanzar los objetivos de la organizacién, esto se debe a una ade-
cuada administracion en la comunicacion externa para proyectar
una imagen prestigiosa a nivel mundial, siendo los clientes los
que mantienen la empresa adquiriendo sus productos o servicios.
Por lo tanto, algunas compafiias piensan que la comunicacion
interna no es importante, pero si la comunicacién interna es
efectiva, ésta se mide directamente por lo que se muestra en el
exterior. Es una equivocacion creer que la comunicacion interna
es un privilegio o algo Unico. En consecuencia, se establece una
cultura organizacional y se guian comportamientos y valores,
gue estdan vinculados directamente con su filosofia institucional
(Espinel y Mullo, 2021, p. 154).

Autores como Vasquez et al. (2023) establecen que la comu-
nicaciéon organizacional es un término empleado en los dmbitos
de instituciones académicas y profesionales. En contraste, Garcia
et al. (2022) sefialan que es una gestion que implica la comu-
nicacién interna y externa en concordancia con las politicas y
estrategias de la institucién. Durante el andlisis, para mantener
la consistencia entre la teoria y las reflexiones de los autores, se
utilizardn ambos conceptos que, al ser iguales, se diferencian
acorde al drea geogrdfica de uso.

En este sentido, Garcia et al. (2022) expresan que toda re-
lacion puUblica constituye un recurso fundamental dentro de la
comunicacién institucional, especialmente en lo que respecta a
la interacciéon con los pUblicos externos. Su relevancia radica en
la necesidad de comprender “el papel que desempefia la opinion
pUblica en el entorno social donde se inserta la institucion, asi
como en el reconocimiento del valor que adquieren tanto las
voces mayoritarias como las minoritarias en la configuracién del
discurso colectivo”. (p.192)

Por su parte, para que se genere un entorno accesible donde se
gestione una adecuada comunicaciéon interna, Atoche y Morales
(2024) sefialan que es necesario un compromiso organizacional
ejerciendo un vinculo emocional entre la institucion y su perso-
nal forjado a partir de sus vivencias en el entorno de trabajo,
afectada por elementos como el sueldo, las relaciones entre co-
laboradores y el estilo de liderazgo empleado. Esto también se
traduce que, para incrementar el sentido de pertinencia dentro de
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un ambiente laboral, es necesario que la institucion transparente
la informacion y sea de facil acceso consoliddndose como parte
de una cultura institucional perceptible para el publico externo
debido a la integracion con aquellos a quienes se les presta un
servicio, en este caso, de educacidn superior.

Adicionalmente, Nina (2025) describen una segmentacion del
compromiso en tres aspectos denominados afectivos, normativos
y de continuidad, los mismos que demuestran su importancia en
el rendimiento laboral, haciendo esencial su andlisis y robusteci-
miento mediante estrategias de administracién apropiadas. Por
ello, el andlisis del modelo que integra estas tres aristas del com-
promiso organizacional facilita la identificacion de medidas que
promuevan un ambiente de trabajo mdas armdnico y productivo,
favoreciendo el crecimiento y fortalecimiento de la institucion.

A esto se suma la investigacion efectuada por Pinzén et al.
(2021) Definieron que la comunicacién impacta directamente
en el ambiente laboral de todos los empleados y fomenta un
ambiente uniforme entre el lider y sus seguidores, lo que resul-
ta en un rendimiento positivo en cualquier tarea asignada a la
administracion de procesos dentro de la institucion. Esto se con-
trasta con los resultados de Puertas y Barajas (Puertas Martinez
y Barajas Villarruel, 2024), quienes detallan siete ejes que se
deben considerar para una comunicacion efectiva: concepto de
comunicacién, procesos y funciones institucionales, identidad
institucional, estilo de liderazgo, relaciones interpersonales, tra-
bajo colaborativo y en equipo, y mecanismo de transmision de
informacion.

La comunicacién incluye el proceso de toma de decisiones y
la mediacion y resolucion de conflictos que se generen en lains-
titucion (Singer, 2025; Wang, 2025). Facilita la formacién y con-
servacién de la identidad y filosofia organizacional, ademas de la
autoridad y la politica dentro de cada institucion de educacion
superior tecnoldgica puUblica. Ademas, incorpora la interacciéon
entre colaboradores con el empleo de diversas herramientas
tecnoldgicas y el andlisis en cdmo la comunicacion se socializa
y respalda entre los trabajadores e integrantes del equipo.

La comunicacién debe asegurar que la emisién de la infor-
macion pueda ser comunicados y comprendidos correctamente
(Sylvia, 2024). Sin embargo, se debe destacar que la comuni-
cacion se ha propagado conjuntamente con herramientas tec-
nolégicas, tales son las redes sociales, consideradas como un
medio de propagacion bidireccional de informacidn que facilita
la conexion entre los usuarios y la organizacién. Por ello, las re-
des sociales ofrecen un ambiente favorable para el intercambio
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emocional, posibilitando que las organizaciones establezcan
una conexion emocional con sus interesados (Quispe Arenas y
Grimaldo Vargas, 2024, pdg. 8).

En este contexto, se evidencia que las instituciones requieren
implementar estrategias de comunicacion con su pUblico objetivo
basadas en la narracion de historias, con el proposito de respon-
der eficazmente a las demandas emergentes del entorno digital
(Coombs, 2019; citado por Quispe Arenas y Grimaldo Vargas,
2024). No obstante, a pesar de su relevancia en la formaciéon y
difusion estratégica sobre la imagen institucional, persiste una
notable carencia en la literatura cientifica actual (Atarama-Rojas
et al, 2022). Especificamente, aln no se ha explorado con sufi-
ciente profundidad si la incorporacién del relato como recurso
comunicativo trasciende el plano tedrico y se traduce en im-
pactos concretos sobre las percepciones y comportamientos de
los grupos de interés en relacién con la identidad institucional
(Lane, 2023).

Es esencial que las personas estén al tanto de la administracion
que llevan a cabo las organizaciones e instituciones con el fin de
sentir pertinencia dentro del mercado o entorno que los rodea. En
este escenario, surge la exigencia de gestionar y mantener una
comunicaciéon efectiva que atienda a las demandas del pUblico
meta. Asi, la comunicacion institucional u organizacional tiene
la responsabilidad de proporcionar informaciéon tanto para su
pUblico interno como externo (Pérez-Vallejo et al, 2016; citado
por Espinel y Mullo, 2021). Para ello, las entidades deben poseer
una adecuada habilidad para responder a esta transformacion
mediante la implementacién de tecnologia y estrategias en sus
procesos y procedimientos; los cuales estan a su vez afectados
por clientes, proveedores y rivales. Por lo tanto, se han visto forza-
dos a perfeccionar continuamente sus procesos de comunicacion.

Elinterés en la literatura académica por la comunicacion inter-
na en instituciones que gestionan educacién superior tecnolégica
ha sido significativo, resaltando su relevancia en la administra-
cion y gestion eficaz de las tareas en la comunidad institucional
(Tapia et al,, 2022). Como caso practico, Alejandro et al. (2024)
analizaron la gestién en torno a la comunicacion que se viene
realizando dentro del Instituto Superior Tecnolégico Huaquillas
donde obtuvieron como resultado que “..se insta a aprovechar
las plataformas digitales institucionales, para mejorar la socia-
lizacion de actividades académicas”. (p. 139)

Es aqui donde se presenta utilizar plataformas digitales que
puedan visualizarse ciertas narrativas de los procesos internos
gue realiza cada instituciéon de educacidon superior tecnoldgica
ecuatorianas. Por ello, Hermann-Acosta (2020) concluye en su
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investigacién que El storytelling es un método que facilita la
narracidon de historias a través de medios digitales, permitien-
do que exista una comunicacién de multiples direcciones como
recursos abierto, adaptable y dindmico, que se fundamenta en
el aprendizaje basado en experiencias reales, experiencias y
eventos que causan emociones por lo que, tanto en el dmbito de
la comunicacion como en el educativo, se transmiten conceptos
mientras se establecen conexiones con diferentes audiencias, a la
vez que se construyen contenidos de forma conjunta y vinculada.

En el escenario actual, se ha destacado la gran importancia
de emplear una narrativa centrada en relatos para captar la
atencién de los individuos. En la realidad, una gran cantidad
de marcas aplican el método del storytelling, ya que este tipo
de estrategia de comunicaciéon robustece la relacion entre los
consumidores y las organizaciones con la finalidad de crear un
vinculo mds personalizado con estos Ultimos (Gonzdlez-Ofiate
et al., 2025).

Guanotufa et al. (2023) conceptualizan a la narracién de his-
torias, también conocida como storytelling, como un potente ins-
trumento de comunicacion transformdndose en un componente
esencial dentro de varias areas como el marketing y la gestion
educativa. De acuerdo con McKee (1997, citado por Guanotufia
Balladares et al, 2023), el relato es la técnica con mayor rele-
vancia para transmitir conceptos del entorno, dado que las na-
rraciones poseen la habilidad de vincular a las personas con sus
emociones a través de una comunicacion de forma inolvidable.

Adicionalmente, McKee y Gerace (2018) definen cinco clases
que posibilita a un relato contribuir en la atencién del pUblico
objetivo para una organizacion bajo el criterio del enigma y las
emociones en cada propuesta: relatos de inicio (fundacién de
la empresa), relatos corporativos (representando el valor filoso-
fico y objetivos que persigue una empresa), relatos de misiéon
(motivadores), relatos del bien y/o servicio (representa el valor
agregado o satisfaccion que puede experimentar el individual) y
relatos del consumidor (interpreta la experiencia de interacciéon
con la marca).

Histéricamente, la gestion de comunicaciéon dentro de las insti-
tuciones de educacion se ha minimizado debido a la idealizacion
de ser un medio unidireccional de directrices y regulaciones. No
obstante, investigaciones actuales como Kalla (2005) evidencian
que el didlogo y la participacion se potencia la proyeccion de una
imagen institucional robusta y fiable adoptando una perspectiva
estratégica de la comunicacion interna.

Por su parte, el storytelling puede convertirse en el medio que
modifique este tipo de comunicacién de los institutos tecnoldgicos
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publicos. Narrar relatos de éxito estudiantil, innovacion pedago-
gica o conexion social ayuda a humanizar la institucion, resaltar
sus principios y edificar una auténtica historia de reputacion
desde el inicio. Como sefialan Schultz y Hatch (2005), la reputa-
cién se nutre de la congruencia entre la identidad (nuestra per-
cepcion), y la cultura (nuestra conducta), existiendo una fuerte
conexion entre estas dimensiones.

En el contexto ecuatoriano, la ciudadania puede contribuir con
la mejora continua en los asuntos pUblicos adquiere una impor-
tancia significativa debido a disposiciones legales que permiten
el acceso pUblico a la informacién siendo estas la Constitucion
de la Republica del Ecuador y otras normativas vigentes. No
obstante, el reconocimiento formal de este derecho no asequra
su ejercicio efectivo por parte de la ciudadania, quien frecuen-
temente no se involucra activamente en el conocimiento de las
instituciones ni en la comprensidn de los servicios que estas ofre-
cen. En este sentido, la comunicacion estratégica, sobre todo en
el sector pUblico, ha recurrido tradicionalmente a los medios de
comunicacién convencionales, y mas recientemente, a las plata-
formas digitales para su difusiéon. Sin embargo, estas estrategias
suelen caracterizarse por una dindmica linealy poco interactiva,
lo que limita la fluidez y efectividad del proceso comunicativo
(Naranjo Armijo, 2022).

La disposicion de tener una politica de comunicacion estratégi-
ca basada en la narracion de historias dentro de las instituciones
de educacion superior tecnolégicos pUblicos es indispensable
desde todas sus aristas donde se puedan resaltar iniciativas
como las grabaciones audiovisuales que describan testimonios
de alumnos o participantes en procesos de vinculacion o practi-
cas preprofesionales. Estas historias, al ser divulgadas en medios
institucionales oficiales demostraria unainstitucionalidad forta-
lecida, que pueda provocar inspiracion, describir el cumplimiento
de la mision y visién institucional y una integracién mas cercana
con los diferentes sectores del mercado profesional.

El uso practico que posee el storytelling ha probado ser efi-
caz para potenciar la comunicaciéon interna y crear una imagen
mds robusta y consistente dentro de entidades de educacion
superior. De acuerdo con Pineda (2020), esta tactica refuerza
el sentimiento de pertenencia e incentivd a profesores y estu-
diantes a tomar un papel proactivo en la transformacién de una
institucion y/u organizacion. Un ejemplo practico que describe
el uso del storytelling para mejora de la identidad organizacional
es lo que sefiala Sallés (2023), donde lo posiciona como técnica
para publicitar en el sector de los servicios médicos ha crecido
considerablemente en los Ultimos afios. Los especialistas en el
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campo han identificado su posible influencia en la percepcién y
reaccion de quienes contratan los servicios de salud. Este enfoque
narrativo requiere la capacidad de relatar cuentos cautivadores
y emotivos que consigan establecer una conexidn con el pUblico
objetivo mediante la transmision de mensajes convincentes en la
prestacion de los servicios de salud (Lema Osorio, 2024, p. 19).

En contraste, Espinel y Mullo (2021) demuestran dos casos ex-
cepcionales que contribuyen a la comprension de mejorar una
marca con una narrativa:

En el Ecuador el uso del storytelling para manejar una co-
municacién estratégica no estd documentado, pero se puede
evidenciar claramente que existen algunas instituciones que
han utilizado esta estrategia de comunicacidon en sus discur-
sOs para posicionar de mejor manera sus marcas. Es el caso
de corporacion favorita, se puede mencionar el comercial de
PRONACA que lanzaron en abril del 2018 (https:/n9.cl/Insbx),
donde se puede visualizar personajes que marcan la identidad
ecuatoriana, familia, nifios, espectadores de futbol, estudiantes
en diferentes dmbitos e incluso en la locucién usa un lenguaje
para que los ecuatorianos se sientan identificados. Ademas, se
realizé el andlisis de un video generado por el Departamento
de Comunicacién Institucional de la Universidad Técnica del
Cotopaxi publicado el 5 de mayo del 2022 (https:/n9.cl/ebfli),
el cual cuenta la historia de un estudiante indigena que tenia
problemas econdémicos y de distancia para poder llegar a la
universidad, a mas de eso ayudaba a sus padres en el trabajo de
campo, en este producto comunicacional se muestran imdagenes
de cdmo les ponen la investidura de graduacion; también los
padres dicen coOmo se sienten al ver que su hijo se encuentra en
esta posicion, el video finaliza con la participacion del decano
de la facultad informando cudntas personas y de qué carrera se
estaban graduando. (pdg. 151)

Estos dos casos realizados por los autores en mencion brindan
un mayor alcance de comprension sobre las dimensiones que
tiene una narrativa en torno a comunicar un deseo, aspiracion o
emocion que puede experimentar mi pUblico objetivo. El storyte-
lling de cardcter institucional contribuye significativamente al
fortalecimiento de la cultura organizacional, entendida como el
conjunto de creencias, valores y normas de conducta implicitas
que orientan el comportamiento de los miembros de una entidad
y se reflejan en sus acciones. Esta cultura organizacional no solo
es esencial para promover relaciones interpersonales armdnicas
y elevar la productividad del talento humano interno, sino que
también proyecta un referente para los publicos externos. En este
sentido, una organizacidon que posee una cultura empresarial
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robusta y coherente logra transmitir sus valores intangibles me-
diante una comunicacion efectiva con sus colaboradores, quienes,
a su vez, se convierten en embajadores auténticos de la marca
(Gomez Barrios, 2022, p. 7).

En el caso de la Universidad Técnica de Cotopaxi, la implemen-
tacion del storytelling como parte de su plan de comunicacion
institucional, describe al ser humano como imagen institucional,
incorporando historias de graduados de forma exitosa, iniciativas
sociales y vivencias de los estudiantes, aumentando la confianza
de la comunidad institucional, y fomentando un entorno organi-
zacional favorable (Espinel y Mullo, 2021, p. 151).

El relato de historias es Util en diversas dreas, por lo que los
estudios sobre sus aplicaciones empezaron a llevarse a cabo bajo
diversas perspectivas conceptuales. Esto concuerda con su ca-
racter polivalente, ya que “es un tipo de discurso que se establece
en todos los sectores de la sociedad y supera las fronteras de
segmentacion politicas, culturales o profesionales, confirmando
lo que los estudiosos de las ciencias sociales han denominado el
cambio de narrativa” (Salmon, 2014; citado por Atarama-Rojas
et al,, 2022).

Para que un relato tenga éxito, este debe contar con un lide-
razgo dedicado. En su contexto, el apoyo de los lideres asegura
la veracidad del mensaje que se emite e incentiva al equipo a
relatar sus propias vivencias. Por lo tanto, las historias deben
corroborarse respecto a su procedencia participativa y tener un
vinculo con las experiencias auténticas. La narrativa institucional
no puede edificarse de manera artificial; por ende, debe surgir
desde los participantes que conforman la organizacién que, al
considerar al objeto de estudio, es la comunidad institucional de
las IES tecnoldgicas pUblicas.

Otro componente esencial es la formacion que se brinda a este
grupo de individuos. No todos los empleados poseen competen-
cias narrativas, por lo que es apropiado proporcionar talleres,
guias o espacios para el acompafamiento en todo el proceso de
comunicacion. En este contexto, incorporar la capacitacion en na-
rracion de historias como parte de los programas de crecimiento
profesional institucional puede producir resultados duraderos
en el largo plazo. Su aplicacién en instituciones de educacién
superior tecnolégicas puUblicas de Ecuador se topa con retos par-
ticulares. Uno de estos factores es la escasa cultura organizativa
enfocada en la comunicacion estratégica organizacional debido
a que se lo considera como un elemento secundario obstaculi-
zando una narrativa robusta y consistente. Igualmente, hay obs-
taculos tecnoldégicos y de recursos. La escasez de profesionales
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expertos en comunicacién, junto con la falta de infraestructura
audiovisual o digital, limita la creacién y propagacion de relatos
institucionales.

En este sentido, resulta fundamental abordar los desafios que
implica la implementacién del storytelling, ya que los vinculos
emocionales establecidos con la audiencia desempefian un papel
determinante en la generacion de efectos positivos orientados a
la lealtad del consumidor. Investigaciones recientes evidencian
que la narrativa puede influir significativamente en el compor-
tamiento del pUblico, fomentando la fidelizacién hacia la marca
e incrementando su nivel de involucramiento (Barros Rubio y
Alvarez Gavilanes, 2025). Asimismo, sostiene que las historias
construidas con riqueza de detalles pueden incrementar la apre-
ciacién pUblica y fortalecer la conexidn afectiva entre los consu-
midores y la marca. Esta perspectiva cobra especial relevancia en
un entorno medidtico caracterizado por su dinamismo constante
y por la multiplicidad de canales de comunicacion disponibles
(pag. 2).

Ante lo expuesto, se debe considerar la informacién que se
quiere compartir al publico objetivo. La incorporacién de com-
ponentes institucionales como la misién, la vision, los valores y
las normas dentro del storytelling que fortalece la identidad que
desea comunicar cada institucién. Segun Nyagadza et al. (2020;
citado por Quispe Arenas y Grimaldo Vargas, 2024), las narra-
tivas constituyen un recurso comunicacional altamente efectivo
para dar a conocer laimagen organizacional. De manera similar,
Atarama-Rojas et al. (2022) subrayan el rol estratégico de los
colaboradores en calidad de representantes de la marca, cuyo
nivel de compromiso incide directamente en la percepcion que
se genera hacia el exterior. Por su parte, Coombs (2019; citado
por Quispe Arenas y Grimaldo Vargas, 2024) sostiene que el uso
del relato narrativo permite a las organizaciones establecer vin-
culos significativos con sus grupos de interés, convirtiéndose en
un elemento clave dentro del &mbito de las relaciones pUblicas.
En esta linea, Gajic (2020) resalta que las historias represen-
tan herramientas de gran impacto para comunicar la cultura
institucional y consolidar la confianza entre los miembros de la
organizacion.

Para que la narracién de historias se transforme en un ins-
trumento estratégico para los institutos tecnoldgicos pUblicos,
es necesario disefiar e implementar un plan institucional de co-
municacion narrativa que se base en un andlisis interno sobre
las percepciones presentes de los empleados y la cultura de la
organizacion, con el propodsito de reconocer las historias mas
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relevantes y representativas de la identidad como instituciéon
de educacién superior. Una de las primeras medidas sugeridas
consiste en el establecimiento de un archivo digital de historias,
nutrido con declaraciones de cada miembro de la comunidad
académica y de participantes externos relacionados con la or-
ganizacion. Estas narraciones pueden ser propagadas mediante
memorandos o circulares, redes sociales, pdgina web y recursos
audiovisuales institucionales. El secreto radica en que los rela-
tos no solo transmitan éxitos, sino adicionen ensefanzas, retos
cumplidos y valores puestos en marcha.

Para aclarar lo expuesto, se toma en consideracion a una insti-
tucion de educacién superior tecnoldgica puUblica domiciliada en
el cantén Daule, quienes, a sus 30 afos de vida institucional, han
marcado un hito de constancia, perseverancia y liderazgo dentro
de su drea de influencia. Sin embargo, los procesos internos por
los cuales atraviesa esta institucion tienen marcada la necesi-
dad de mejorar la comunicacion estratégica para la atraccién
de estudiantes debido a los multiples cambios en la educacion,
al tener mayor relevancia las actividades asincronicas que las
sincronicas de forma presencial. Por ello, la transformacion co-
municacional debe desarrollarse desde lo que el pUblico objetivo
desea de cualquier organizacion: conocer su historia, los valores
estratégicos y hacia donde apunta como institucion. Es muy
importante que la comunidad participe brindando informacién
sobre estos aspectos; adicionalmente, estos deben ofrecer una
narrativa de experiencias en los tres ejes sustantivos como son
la docencia, investigacién y vinculacién con la sociedad, permi-
tiendo que los espectadores desarrollen la percepcién del sentido
de pertinencia para acoplarse en dicho entorno.

Una estrategia adicional implica incorporar la narracion de his-
torias en las practicas durante la gestion de procesos del talento
humano. Por ejemplo, en procesos de incorporacion o formacion,
se pueden emplear cuentos auténticos para demostrar los va-
lores institucionales, promover el sentimiento de pertenencia y
estimular a los nuevos empleados. En esta tactica, los relatos de
los empleados constituyen un componente esencial de su cultura.

Ademds, establecer un equipo institucional compuesto por
colaboradores capacitados en técnicas de narraciéon contribuyen
a que el mensaje no se distorsione y puedan asistir en la reco-
leccion, escritura y validacion de relatos para atraer mayor nu-
mero de estudiantes, quienes son el pUblico meta. Esta actividad
puede fortalecerse con la colaboracidn conjunta de las diferentes
coordinaciones, gestorias y drea de comunicacion.

Un desafio adicional radica en la oposicién a las transforma-
ciones. En organizaciones caracterizadas por estructuras rigidas
o enfoques administrativos centralizados, la implementacién de
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dindmicas comunicacionales fundamentadas en la empatia, la
colaboracion horizontal y la implicacion activa puede suscitar
desconfianza o incluso rechazo. En consecuencia, cualquier estra-
tegia que incorpore narrativas institucionales debe estar respal-
dada por procesos de concienciacién organizacional y un estilo
de liderazgo orientado al cambio profundo. Por otro lado, resulta
imprescindible tener en cuenta el entorno regulatorio. Aunque el
ordenamiento juridico ecuatoriano contempla la autonomia de
las entidades educativas en materia comunicacional, alin no se
han establecido directrices concretas para el empleo del storyte-
lling como instrumento tactico dentro del sistema de educacién
pUblica. Esta carencia normativa podria generar ambigUedad en
su implementacion y restringir su expansién a nivel institucional.

Conclusiones

Este ensayo ha sostenido que el storytelling trasciende su natu-
raleza como recurso narrativo, constituyéndose en una herra-
mienta estratégica clave para la comunicacién interna, capaz de
transformar la manera en que los institutos tecnoldgicos publicos
del Ecuador configuran y proyectan su reputacion institucional.
A través de un andlisis sustentado en la revision de literatura
especializada, experiencias aplicadas, factores contextuales y
propuestas concretas de implementacion, se ha evidenciado que
una narrativa organizacional auténtica, inclusiva y coherente
contribuye significativamente al fortalecimiento de la identidad
institucional, al incremento del compromiso del personal y a la
mejora de la percepcion publica. Los resultados permiten vali-
dar la hipdtesis inicial: la adopcion sistemdtica y planificada del
storytelling en los procesos comunicacionales internos posee
el potencial de consolidar una cultura organizacional robusta,
optimizar el ambiente laboral y proyectar una imagen institu-
cional alineada con los principios del servicio publico, la calidad
educativa y la responsabilidad social.

Una de las principales limitaciones de este estudio radica
en su enfoque exclusivo en investigaciones bajo el formato de
recurso de acceso abierto, lo cual permitié la disponibilidad de
textos completos, pero posiblemente excluyd aportes relevantes
contenidos en publicaciones de acceso restringido. Asimismo, la
indagacion se llevd a cabo Unicamente en las bases de datos
abiertas exceptuando Scopus y Web of Science debido a que se
requiere autorizacién para su uso. Aunque ambas plataformas
son ampliomente reconocidas por su rigurosidad cientifica, su
uso exclusivo podria considerarse insuficiente si se busca una
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cobertura mas amplia y diversa. Esta circunstancia sugiere la
necesidad de que futuros estudios amplien el alcance mediante
revisiones sistematicas mas exhaustivas e incluyan otras fuentes
documentales. Tales esfuerzos permitirian enriquecer los descu-
brimientos actuales e incorporar visiones mas variadas en torno
al uso de la narrativa en el dmbito corporativo.

Como reflexién critica, se reconoce que el entorno ecuatoriano
presenta obstdculos tanto estructurales como socioculturales
gue deben ser abordados mediante un enfoque integral, inclu-
sivo y sostenido. El storytelling no debe interpretarse como una
tendencia efimera ni como una simple herramienta de promo-
cion institucional, sino como una practica transversal que exige
liderazgo comprometido, capacitacién continua, asignacién de
recursos adecuados y respaldo politico institucional.

En cuanto a proyecciones investigativas, se plantea la necesi-
dad de disefiar indicadores que permitan medir el impacto del
storytelling en la construccién y consolidacién de la reputacién
organizacional. Ademdas, se sugiere llevar a cabo investigaciones
basadas en estudios de caso en institutos tecnoldgicos que hayan
implementado esta estrategia de forma estructurada y continua.
De igual manera, se promueve la conformacién de comunidades
de prdactica narrativa entre instituciones del sistema de educa-
cion técnica y tecnoldogica, con el fin de fomentar el aprendizaje
colectivo, el intercambio de experiencias y el fortalecimiento
institucional conjunto.

Asi, el storytelling no solo facilita a las instituciones la comu-
nicacion efectiva en diversas plataformas fomentando la ge-
neracién de significados comunes y la motivacién dentro de la
organizacion. No obstante, su efectividad se basa en gran parte
en como se dajuste a las transformaciones tecnoldgicas y a la
diversificacion de los pUblicos. Pese a su potencia, su aplicaciéon
puede representar un reto en organizaciones que no estdn ca-
pacitadas para incorporar de forma fluida nuevas prdacticas de
comunicacion o tecnoldgicas. Asi pues, es vital que las compafias
no solo implementen esta estrateqia, sino que también destinen
recursos a la capacitacion y a la infraestructura requerida para
maximizar su potencial.
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Introduccion

Estds revisando TikTok después de un dia agotador, y de repen-
te, ahi estd Indi Skovar, una creadora de contenido ecuatoriana
con unos 31.2 millones de seguidores. Estd en su cocina hacien-
do ceviche con ingredientes de Supermaxi, y su energia es lo
suficientemente contagiosa como para hacerte querer salir a
comprar los mismos ingredientes. No es el anuncio molesto que
quieres adelantar. En cambio, es tu amiga cercana que te estd
dando una recomendacion amable que puedes considerar. Si,
una amiga de confianza que te gusta escuchar sus consejos.
Tal es el poder del marketing de influencers, donde un estilo de
promocion de marca que se combina con su audiencia a través
de voces cercanas. Para Ecuador, donde el comercio electronico
pronto se elevard a convertirse en un sector de 6.139 millones
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de USD y el mercado de influencers vale 20 millones de USD
anualmente (Publifyer, 2023, Primicias, 2023), tales creadores son
mds que solo pixeles en una pantalla. Son los nuevos creadores
del enlace de comunicacién entre tu marca y sus consumidores.
Pero, ;qué realmente hace que una campafia de influencers sea
eficiente? ;Es simplemente elegir a alguien con un gran nUmero
de seqguidores? En este ensayo me enfocaré entre los afios 2020
y 2025 principalmente en TikTok.

El aumento en el uso de redes sociales
Una de las consecuencias del aumento en el uso de las redes
sociales es que se ha transformado la manera en que las em-
presas se comunican con las audiencias. Afos atras, las marcas
dependian de la televisién o la radio para transmitir anuncios
efectivos. Sin embargo, ahora en la actualidad, Ecuador cuenta
con 173.95Tinfluencers. Esto supone que, practicamente un 0,9%
de su poblacién es influencer. Esta situacién hace que las em-
presas reconsideren la colaboracion con influencers al momento
de hablar con sus audiencias. Los mismos se han convertido en
mediadores entre la audiencia y la marca. Ante esto sostengo que
los influencers borran cualquier duda sobre coOmo las marcas se
dirigen a audiencias en corporaciones ecuatorianas a partir de
la necesidad de incorporar roles comunicativos de autenticidad,
co-creacién y didlogo bidireccional. La gran pregunta es, ;de qué
forma los influencers han redisefiado los roles comunicaciona-
les y las relaciones marca-audiencia? Desde mi perspectiva, los
influencers son figuras catalizadoras de confianza y engage-
ment, convirtiendo el modelo en comunicacion sostenible y mas
humanizada.

Los influencers no son solo personas con muchos seguidores;
son persondjes claves en la comunicacién corporativa, mezclando
autenticidad, creatividad y conexidn para hacer que las marcas
suenen bien. En Ecuador, donde el 80% de los usuarios de redes
sociales sigue ainfluencers locales, las corporaciones han tenido
gue adaptarse a un entorno donde la audiencia espera didlogo,
no mondlogos (Publifyer, 2023). Los influencers se han transfor-
mado en una especie de embajadores de las empresas. Tiempo
atras, los comerciales hablaban de una calidad garantizada, pero
ahora, los influencers encarnan los valores de la marca de una
manera real. Banco Pichincha, por ejemplo, colabora con @ bus-
ta_brothers, cuyos 19.5 millones de sequidores en TikTok conectan
con la Generacién Z a través de humor y relatos de su vida en
Guayaquil. Este rol no se trata solo de mostrar un logo; se trata
de llevar la marca a la realidad. La teoria de la identificacion de
Burke (1969) explica por qué cuando un influencer comparte los
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valores de la audiencia, como el orgullo local o la creatividad,
la marca se siente mds cercana. En Ecuador, marcas como Totto
usan influencers como @ viajandoconlola para promover mochilas
en contextos de aventura, haciendo que el producto se sienta
parte de un estilo de vida.

Los influencers no solo siguen un guion, sino que trabajan
con las marcas para desarrollar una historia. En Ecuador, Claro
ha aprovechado esto lanzando retos virales en TikTok, como
#HowDoYouHUGO, donde los influencers locales instan a los
usuarios a publicar sus propios videos. Existe, por ejemplo, un
estudio en el Revista de Marketing Interactivo que revela que el
contenido enunciativo desarrollado entre una marca y los con-
sumidores genera un 28% mas de compromiso en comparacion
con los anuncios tradicionales como los de television. Esto se
debe a que la audiencia contempordnea también comienza a
sentirse responsable de la creatividad (Kumar y Gupta, 22). Este
nuevo tipo de participacion estd revolucionando la relacién en-
tre las marcas y la audiencia. Ya no es solo un mensaje que se
envia en una direccién, sino que se ha convertido en un didlogo
mds interactivo y genera un mayor impacto. Esta nueva forma
de participacién estd cambiando la manera en que las marcas
se relacionan con su audiencia. Ya no se trata solo de enviar un
mensaje en una sola direccidén; ahora es una conversacion mas
dindmica que resulta en una mayor efectividad.

Hoy en dia los influencers se han convertido en figuras de
confianza, algo realmente importante en un pais como Ecuador,
donde un 70% de los consumidores desconfia de la publicidad
tradicional (Nielsen, 2022). Dentro de este contexto cultural, las
conexiones personadles juegan un papel mucho mas influyente.
Es exactamente por eso que los influencers, por la propia virtud
de ser reales, son capaces de llenar ese vacio. Por ejemplo, la
teoria de la credibilidad de Hovland (1953) afirma que la persua-
sion depende de la percepcidn de experiencia y confianza, es
decir, la confiabilidad de su fuente, que los influencers pueden
estar creando con su estilo cercano en un pais como Ecuador,
por ejemplo, @indiskovar.

El poder de la autenticidad
Si alguna vez compraste algo porque un amigo te dijo “esto es
lo mejor que he probado”, ya entiendes por qué los influencers
juegan un papel fundamental en la relacion marca-audiencia.
En Ecuador, donde la cultura se basa en la importancia de las
relaciones personales, los influencers se convierten en esos ami-
gos digitales que logran convencerte sin sentir que te estan
vendiendo algo. La autenticidad es el combustible que maneja

61



Impacto de los influencers en los nuevos roles comunicacionales en la relacién marca-audiencia de corporaciones ecuatorianas en TikTok

la confianza y, en este caso, es un factor extremadamente vital
para las corporaciones ecuatorianas para construir una relacién
firme con sus audiencias.

Influencers como @indiskovar, quien ha recibido 31.2 millones
de me gusta en TikTok, no solo crea contenido para entretener
como videos humoristicos y recetas rdpidas, sino que muestra
fragmentos de la vida en Guayaquil, desde sus rutinas diarias
hasta momentos con su familia. Eso lo hace humanos, no solo
como marcas personales. En una investigaciéon realizada por
Revista de Marketing Interactivo, se afirmé que los consumidores
perciben alos influencers como mas confiables cuando parecen
experiencias auténticas, no como algo escrito y pagado para
compartir en redes sociales (Smith y Taylor, 2021).

La teoria de la credibilidad de Hovland, que data de 1953, nos
ofrece una buena base para entender por qué esto funciona.
SeguUn Hovland, la persuasién se basa en la experiencia que per-
cibimos y en la confianza que tenemos en el comunicador. Los
influencers, cuando son auténticos en si forma de vivir, cumplen
con ambos aspectos. Marcas como Banco Pichincha utilizan esta
autenticidad para crear una imagen moderna y accesible, algo
gue un comercial de television no puede conseguir. La confianza
estd muy relacionada a la consistencia en de los influencers con
sus colaboraciones. Los influencers que cambian de marca cada
semana o que promocionan productos que no van con su estilo
suelen perder credibilidad. En Ecuador, marcas como Totto se
asocian con creadores que muestran sus mochilas en contextos
reales, como viajes ala Sierra o en la universidad. Esto fortalece
la idea de que la marca estd de acuerdo con la vida cotidiana,
y que no solo estd buscando vender. La leccion es clara, en un
mercado ecuatoriano la autenticidad no es solo un extra; es el
corazén de la relacién marca- audiencia.

Desarrollo

La autenticidad como un terreno resbaladizo
Aunque el marketing de influencers en la actualidad ha cambia-
do radicalmente la relacién entre marcas y su publico, no todas
las campafias logran el éxito que se espera. Desde 2017, algunas
han fracasado de manera notable debido a errores estratégicos,
falta de sensibilidad cultural o problemas éticos. Vamos a revisar
algunos ejemplos de campafas ecuatorianas que no salieron
bien, analizando por qué se convirtieron en lecciones dificiles
para las marcas.

Uno de los incidentes mads notorios tuvo lugar en 2018 con
Bratt Murgueitioy su campafia en redes sociales. Este influencer
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publicd un video en su cuenta @brattcompany que incluia una
cancion con el hashtag #MeMolestanEstasMamads, en la que criti-
caba a las madres de forma muy sarcdastica. Se dijo que esto era
parte de una campafia publicitaria, pero la forma y el mensaje
fueron considerados ofensivos por muchas personas, especial-
mente por madres y grupos que defienden los derechos de los
niffos. Por su parte, las redes sociales se inundaron de criticas,
con usuarios pidiendo que se reportara el video y la Asociacién
Ecuatoriana de Bienestar Infantil exigiendo una investigacion
formal (Insights, 2018). La Fiscalia incluso abrié averiguacio-
nes. Murgueitio intentd defenderse en un programa matutino,
disculpdndose y aclarando que era una campafa, pero el dafio
ya estaba hecho. ;Qué salid mal? Nadie en el proceso creativo
levanté la mano para decir “esto puede ofender”. La falta de un
grupo de control para evaluar el contenido antes de ser lanzado
convirtié esta campafia en un ejemplo clasico de cémo un mal
manejo en la estrategia puede hundir la reputacion de un influen-
cer y la marca asociada al mismo. En un pais donde la familia es
un valor central, burlarse de las madres fue un error que arruind
todo. Por eso, la autenticidad puede ser un terreno resbaladizo.

La saturacién del mercado también ha generado tropiezos,
esto debido a que la audiencia a veces siente que cada post es
un anuncio para proncionarle algo, lo que puede reducir el im-
pacto efectivo de las campafias (Publifyer, 2023). Por ejemplo,
la empresa Retail, saturd TikTok con publicaciones en colabora-
cion cor varios influencers en un corto periodo, sin coordinar los
mensadjes adelcuados ni el tiempo estimado. Esto resultd en una
percepcién de oportunismo en donde los usuarios comentaron,
por ejemplo, “otra vez lo mismo” dejando un mal sabor de boca
en la respuesta a la campafia de marketing. Segun un informe
de HypeAuditor (2025), la sobresaturacion puede hacer que
el engagement baje un 25%. En Ecuador donde el 60% de los
usuarios de TikTok son menores de 30 afios los jovenes son muy
exigentes con el contenido que repetitivo (Statista, 2025). Este
error pone de relieve lo crucial que es planificar las campafas
de forma estratégica, en vez de solo optar por el influencer mas
accesible.

Un desafio ético que ha afectado a varias campafias fallidas
es la falta de transparencia. En 2020, se publicaron en X algunos
posts que insinuaban que ciertos influencers habian sido con-
tratados para mejorar la imagen de figuras puUblicas durante la
crisis social y econémica en Ecuador, sin mencionar que eran
publicaciones pagadas (RutaKritica, 2020). Esta practica pone
de relieve un problema comun: los influencers que no utilizan #ad
o #sponsored ponen en riesgo la confianza de su audiencia. La
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teoria de la credibilidad de Hovland (1953) explica por qué esto
es tan importante: la confianza se basa en la percepcion de ho-
nestidad, y sin transparencia, el mensaje pierde su efectividad.

Pensando en una buena estrategia
Escoger al influencer adecuado es fundamental, esto debido
a que en Ecuador el 60% de los usuarios de TikTok pasan mas
de 90 minutos diarios en la plataforma. Se podria decir que los
influencers son los anfitriones perfectos para enganchar a la
audiencia (Statista, 2025; Publifyer, 2023). Las corporaciones
ecuatorianas estdn usando a los influencers para transformar
para bien la relacion marca-audiencia en donde los consumido-
res no solo reciben mensajes, sino que participan activamente.
Pero, ;como logran los influencers este nivel de interaccion, y qué
estrategias estdan funcionando en el contexto local?

Ademds, es clave que los valores se compartan por igual. Un
influencer no es solo una cara bonita con muchos likes; es una
persona que representa la sostenibilidad, la diversién o un estilo
de vida que sus seguidores aspiran tener. Los influencers con ta-
sas de engagement entre el 3% y el 5% suelen ser mas efectivos
gue los megainfluencers, cuyos seguidores muchas veces son
bots o cuentas que estdn inactivas. En Ecuador, marcas como
Pronaca han decidido trabajar con creadores locales que encar-
nan los valores de la marca, como la calidad y la tradicién. Han
colaborado con influencers que comparten recetas caseras utili-
zando productos Pronaca refuerza la idea de comida hecha con
amor, algo que realmente resuena con las familias ecuatorianas.

Un punto muy importante a tener en cuenta es el nicho de los
influencers. En el pais el 80% de los usuarios de redes sociales
sigue a influencers locales (Publifyer, 2023), las marcas estan
reconociendo el poder de los creadores especializados en un
nicho especifico. Este es el caso de marcas de turismo como
Metropolitan Touring quienes estdn colaborando con influencers
de viagje como @viajandoconlola, cuya audiencia estd entusias-
mada por descubrir destinos como Galdpagos o la Amazonia.
Aunque estos creadores no tienen millones de seguidores, su ni-
vel de compromiso es increiblemente alto porque se comunican
directamente con un puUblico apasionado. No se trata de cudantos
seguidores tienes, sino de la calidad de tu audiencia. Las marcas
que entienden esto, tanto en Ecuador como en el mundo, estdn
desarrollando campafias que no solo venden, sino que también
construyen comunidades.
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La tendencia global y su adaptabilidad local
A nivel global, las marcas estdn llevando el marketing de in-
fluencers a otro nivel, fusionando una creatividad estratégica
con campafias que hacen que los consumidores se conviertan
en protagonistas. En Ecuador, las redes sociales son el corazén
de la comunicacién, y las empresas tienen mucho que aprender
de estas tendencias. Desde campafias innovadoras hasta tec-
nologias que personalizan las experiencias, el mundo estd lleno
de lecciones que pueden cambiar la relacién entre marcas y
audiencias en el contexto ecuatoriano.

Una de las tendencias mds impactantes en la actualidad es
la narrativa inmersiva, que se nutre de la creatividad. Nike ha
sido un ejemplo de aquello, pues ha llevado un nuevo nivel cam-
pafiads memorables como “Dream Crazy” (2018), protagoniza-
da por Colin Kaepernick. Al incluir a influencers como Serena
Williams, la campafia no solo se centré en vender productos,
sino que también cred una experiencia emocional que animaba
a los consumidores a sofiar en grande, logrando 6.2 mil millones
de impresiones en redes sociales (Sprout Social, 2019). La crea-
tividad de la campafia “ Dream Crazy” se manifiesta en contar
historias que van mas alla del producto, mas bien se enfocan en
conectar con valores universales como la resiliencia en los sequi-
dores. Entonces, ;qué pueden aprender las empresas en Ecuador
en la relacién marca- audiencia? Empresas locales como Totto
podrian adoptar narrativas inmersivas que reflejen la riqueza
cultural del pais.

Una leccién clave a nivel global esintegrar la tecnologia para
lograr un engagement mas personalizado a la realidad segmen-
tada. De acuerdo con el Global Customer Engagement Review de
2024, el 79% de los marketers en todo el mundo estan utilizando
inteligencia artificial (IA) para automatizar tareas y segmentar
al publico. Ademads, el 50% planea usarla para personalizar expe-
riencias (Braze, 2024). En Ecuador, aunque el acceso a internet
ha crecido un 28% desde 2014, solo el 38% de los hogares rurales
estd conectado, lo que obliga a las marcas a ser mas estraté-
gicas (World Bank, 2024). La empresa telefonica Claro podria
aprovechar la IA para analizar los hdbitos de sus seguidores y
crear campafas que ofrezcan promociones personalizadas, como
planes de datos adaptados a estudiantes en el drea rural.

La co-creaciéon con comunidades se estd convirtiendo en una
tendencia global que Ecuador puede aprovechar al maximo. En
Australia, la financiacion de las artes aumentd un 18% entre 2009
y 2019, lo que resulté en unos asombrosos USD 58.7 mil millones
eningresos, con un 98% de la poblaciéon participando en activida-
des culturales (Canva, 2021). Marcas como Bonds han trabajado
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con microinfluencers para crear contenido que refleja la diversi-
dad australiang, logrando un engagement un 12% superior al pro-
medio (Kolsquare, 2023). En Ecuador, donde la multiculturalidad
es fundamental, las marcas pueden involucrar a las comunidades
locales en sus campafias. Nestlé por ejemplo podria colaborar
con creadores de la Sierra ecuatoriana para co-crear contenido
gue muestre el uso del chocolate local en recetas tradicionales,
animando a los seguidores a compartir sus propias versiones de
las recetas. Esto no solo fomenta el compromiso del cliente, sino
que también compajina a las marcas con la identidad cultural.

La creatividad y el engagement no son solo estrategias; son
maneras de construir conexiones culturales. En Ecuador, un pais
rico en diversidad étnica y geogrdfica, las marcas tienen que

aprender a contar historias que celebren lo local mientras se
abren alainnovacién global. Como sefala la teoria de la creativi-
dad de Amabile (1996), la innovacién nace cuando la motivacion
interna se encuentra con un entorno que promueve la experimen-
tacion. Para las empresas ecuatorianas, esto significa invertir en
creadores que entiendan su cultura, utilizar la tecnologia para
personalizar y atreverse a experimentar con formatos que hagan
gue la audiencia no solo observe, sino que participe.

Desafios en el trabajo con influencers
En Ecuador el mercado de influencers genera USD 20 millo-
nes al afio aproximadamente. Por tal razén, las marcas estan
aprendiendo que el éxito estd relacionado con un cierto riesgo
en su campafa (Primicias, 2023). Ademds, las campafias con in-
fluencers necesitan una estrategia sélida para no terminar en un
naufragio. Veamos los principales desafios y riesgos,y como las
marcas, tanto en Ecuador como en el mundo, estdn navegando
estas aguas turbulentas.

Uno de los mayores desafios es la falta de transparencia fi-
nanciera. En Ecuador, el Servicio de Rentas Internas (SRI) esta
vigilando a 500 influencers para asegurarse de que declaren
sus ingresos por publicaciones patrocinadas (Primicias, 2023).
Esto no se trata solo de impuestos, también obliga a los crea-
dores a ser honestos con su audiencia sobre qué contenido es
pagado. Por ejemplo, regulaciones como las de la Federal Trade
Commission (FTC) en Estados Unidos exigen etiquetas como #ad
o #sponsored en las publicaciones, y las multas econdmicas por
no cumplir pueden ser bastante severas.

Un estudio de la Revista de Etica Empresarial revelé que el 40%
de los consumidores desconfia de los influencers que no declaran
sus patrocinios, lo que puede arruinar una campafa antes de que
tenga la oportunidad de despegar a una nueva oportunidad (Lei,
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2022). En Ecuador, marcas como Claro han aprendido la leccién,
trabajondo con influencers como @indiskovar para asegurar que
cada post pagado esté claramente etiquetado. Pero no todos lo
hacen bien. Un influencer que “se olvida” de poner #ad puede
hacer que la audiencia sienta que le estan vendiendo algo a
escondidas, como un amigo que te recomienda un lugar porque
le pagan por hacerlo.

Un gran riesgo que enfrentan las marcas es la reputacion del
influencer (Thacker, 2021; Thomas, 2023). En 2018, el youtuber
Logan Paul se encontré6 en medio de una tormenta medidtica
después de publicar un video insensible, lo que obligd a mar-
cas como Pepsi a actuar rapidamente para manejar la situacion
(Koontz, 2024; Lehn, 2024). En Ecuador, donde la cultura de las
redes sociales es vibrante pero muy sensible a las controversias,
un solo error puede ser devastador. Por ejemplo, si un influencer
conocido por promocionar productos de belleza se ve envuelto
en un drama puUblico, la marca que lo contraté podria quedar
en una posicion muy complicada. Para evitar esto, marcas como
Totto estan utilizando contratos detallados que incluyen clausulas
sobre el comportamiento y un monitoreo constante con herra-
mientas como Flowbox, que rastrean el contenido generado por
los usuarios para asegurarse de que esté en linea con los valores
de la marca.

Estatambién el reto de la saturacién de contenido. En un mer-
cado como el de Ecuador, la audiencia puede sentirse saturada
por mucho contenido patrocinado (Publifyer, 2023). Un informe
de Social Media Today (2024) dice que el 30% de los usuarios
ignora publicaciones que buscan vender un servicio o producto
de manera evidente. Esto dirige a las marcas a ser mas creativas
y selectivas, optando por otras opciones como nano-influencers,
con menos de 10.000 seguidores que, aunque tienen audiencias
mas pequefas, son muy leales y produce mayor éxito. En Ecuador,
marcas de turismo como Metropolitan Touring han encontrado
verdaderos aliados en creadores como @viajandoconlola, cuya
virtud por los destinos locales genera un engagement que los
mega-influencers no siempre pueden alncanzar.

Y claro, siempre existe el riesgo de subestimar el impacto.
Muchas marcas ecuatorianas caen en la trampa de obsesionarse
con los “likes” y se olvidan de métricas mds significativas y mas
cercanas a la realidad, como el sentimiento de la audiencia o las
conversiones reales. Herramientas digitales como HypeAuditor
son muy Utiles para evaluar la calidad de los seguidores en una
campafa. Sin embargo, en Ecuador, donde el acceso a estas
plataformas puede ser limitado para las marcas mds pequefias
debido a su elevado costo, el instinto sigue siendo fundamental
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para medir el impacto real. (HypeAuditor, 2025). Las marcas que
realmente tienen éxito, como Banco del Austro, saben combinar
datos con un enfoque humano, asegurdndose de que cada cam-
pafia no solo genere clics, sino también conexiones duraderas.

Maximizando el impacto
Las empresas ecuatorianas pueden ir mas alld de los métodos
convencionales y adoptar estrategias creativas para potenciar
el impacto de los influencers en la comunicacion y mejorar la
relacion entre la marca y su pUblico (Tong, 2021, Uyimleshi, 2023;
Varkey, 2024). Las marcas deben enfocarse en invertir en la
capacitacion profesional de los influencers locales. En Ecuador,
muchos creadores, en particular los nano y microinfluencers,
tienen un talento especial para conectar con su audiencia, pero
les falta formacion en temas como la narrativa digital, la ética
en redes sociales y la produccién de contenido de alta calidad.
Imagina un influencer como @ viajandoconlola, que promociona
destinos turisticos con pasion, pero podria multiplicar su im-
pacto con habilidades técnicas avanzadas. Las corporaciones,
como Metropolitan Touring, podrian colaborar con universidades
o plataformas como Coursera para ofrecer talleres sobre edicion
de video, storytelling o regulaciones publicitarias. Un estudio
importante realizado por la destacada Revista de Marjketing
Digital, los influencers que estdn bien capacitados en su rol pue-
denincrementar el recibimiento del puUblico en un 15% al producir
contenido profesionaly a su vez ético (Tian, 2022; Tomczyk, 2024;
Vaughn, 2024). En el mercado ecuatoriano esta inversién no solo
mejoraria la calidad de las campafias, sino que también ayudaria
a posicionar a las marcas como lideres en el ecosistema digital
ecuatoriano (Publifyer, 2023).

Las empresas deberian aprovechar la inteligencia artificial
(IA) para personalizar campafas (Kusi-Ampofo, 2021; Lambert,
2022; Lehn, 2024). En un mercado competitivo como Ecuador,
donde 173.951 influencers luchan por atencién, la |A puede ser
como un chef que sabe exactamente qué sabores le gustan a
cada comensal. Herramientas como Sprinklr emplean algoritmos
para analizar datos de redes sociales, identificando patrones
en los gustos, comportamientos y valores de las audiencias y se
la podria utilizar para el contexto ecuatoriano. Un informe de
McKinsey (2024) indica que las marcas que integran |A en sus es-
trategias de marketing ven un aumento del 20% en la conversion.

Las empresas ecuatorianas tienen la responsabilidad de im-
pulsar campafias que se centren en las comunidades locales
Yy en causas sociales relevantes. En Ecuador, donde la identi-
dad nacional es muy fuerte, los influencers pueden actuar como
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puentes que conectan marcas con comunidades especificas, ya
sea de la Costa, la Sierra o la Amazonia. Esto no solo genera un
mMmayor compromiso, sino que también construye una imagen de
marca que se preocupa por lo social. Un estudio fundamental de
la Revista de Marketing Digital encontré que las campafas vin-
culadas a causas locales pueden aumentar la lealtad del cliente
en un 22% (Gémez y Martinez, 2022). Esta estrategia, que aun
no se ha explorado mucho en el territorio ecuatoriano, podria
ayudar a las empresas nacionales y locales a destacarse en un
mercado saturado, haciendo que la relacidn entre la marca y la
audiencia se sienta mdas humana y relevante.

Las marcas deben adoptar métricas avanzadas para evaluar el
impacto emocionaly cultural (Rodriguez Sotomayor, et al.,, 2023;
Walker, 2022). En lugar de quedarse en los likes o el alcance, las
corporaciones ecuatorianas pueden medir como los influencers
afectan la percepcion de la marca y los valores culturales. Esto
se corrobora en varios estudios orientados al impacto de las
redes desde diversas dreas (Rios Incio, et al., 2025; Rivero Pino
, et al, 2025; Sdnchez Orbeaq, et al,, 2023). Herramientas como
Sentiment Analysis, disponibles en plataformas como Hootsuite
Insights, analizan comentarios y reacciones para entender el tono
emocional de la audiencia (por ejemplo, entusiasmo, neutralidad,
rechazo). Por ejemplo, si Supermaxi trabaja con @indiskovar
para una campafia de productos orgdanicos, podria usar estas
herramientas para evaluar si los seguidores asocian la marca
con salud y sostenibilidad.

Las marcas necesitan adquirir métricas mdas especializadas
para evaluar el impacto emocional y cultural que generan en los
consumidores. En lugar de limitarse a contar “likes” las empresas
ecuatorianas pueden analizar coémo los influencers influyen en la
percepcion de la marcay en los valores culturales. Herramientas
digitales como el Andlisis de Sentimientos, que se encuentran en
plataformas como Hootsuite Insights, permiten examinar comen-
tarios y reacciones para captar el tono emocional de la audiencia,
estos pueden ser entusiasmo, neutralidad o rechazo. Un estu-
dio del Journal of Marketing Analytics resalta que las métricas
emocionales son mejores predictores de la lealtad a largo plazo
que las métricas tradicionales (Lopez y Vargas, 2023). Esta reco-
mendacidn permite a las empresas ir mas alld de los nUmeros y
realmente entender el corazdn de su audiencia frente a la marca.

69



Impacto de los influencers en los nuevos roles comunicacionales en la relacién marca-audiencia de corporaciones ecuatorianas en TikTok

Conclusiones

Este estudio ha explorado el impacto transformador que los in-
fluencers han tenido en los roles comunicacionales de las cor-
poraciones ecuatorianas. Se ha puesto de manifiesto coémo han
cambiado la relacion entre las marcas y su audiencia, especial-
mente en un contexto donde se espera que el comercio electréoni-
co alcance los USD 6.139 millones para este 2025,y el mercado de
influencers mueve alrededor de USD 20 millones al affo (Publifyer,
2023; Primicias, 2023).

Los influencers en la actualidad han cambiado la forma en que
nos comunicamos en el dmbito corporativo en Ecuador, convir-
tiéndose en mucho mas que simples rostros en una pantalla. A
través de sus historias en TikTok, crean puentes entre las marcas
y la audiencia. En un pais donde el 80% de los usuarios de redes
sociales sigue a creadores locales, influencers han demostrado
que la clave estd en hablarle a la audiencia con un lenguaje
comun, ya sea con el humor o calidez (Publifyer, 2023). Marcas
importantes como Claro y Supermaxi han comprendido esta ver-
dad, estas nuevas voces no solo venden productos, construyen
comunidades que se sienten muy valoradas y escuchadas y estan
mas cerca de su marca favorita. Este cambio en el paradigma
refleja la verdad fundamental de que en Ecuador cultura aprecia
las relaciones humanas, la comunicacion efectiva no se trata de
imponer un mensaje, sino de invitar a la audiencia a ser parte
de una conversacion.

El impacto de los influencers va mucho mas alld de solo nU-
meros o likes. Por supuesto, los datos son impresionantes: 173,951
influencers, un engagement que supera entre un 5y un 10% en
TikTok comparado con Instagram, y un mercado que sigue cre-
ciendo dia a dia (Statista, 2025; Primicias, 2023). Sin embargo,
el éxito de los influencers estd basada en como han logrado
establecer una relacién marca- audiencia genuina. Antes, una
empresa como Banco Pichincha podia parecer una entidad lejana,
ahora, gracias a creadores que comparten su vida cotidiana, se
siente como un aliado que realmente comprende las aspiraciones
de los ciudadanos ecuatorianos. Este fendmeno se alinea con la
teoria de la comunicacion relacional de Watzlawick (1967), que
dice que cada interaccién es una oportunidad para construir
conexiones significativas.

Mirando hacia el futuro, el papel de los influencers en Ecuador
estda punto de transformarse. Con el auge de las redes sociales,
donde plataformas como TikTok dominan el tiempo de uso (pro-
mediando 90 minutos al dia), es evidente que las marcas tendrdn
que adaptarse a formatos mds dindmicos, como livestreams o
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contenido inmersivo (Publifyer, 2023). Esta evolucién no solo pre-
senta nuevos desafios para las estrategias de marketing digital
en Ecuador, sino que también abre grande y valiosas oportu-
nidades para las corporaciones que realmente escuchen a sus
audiencias y colaboren de manera auténtica y estratégica con
influencers. En este nuevo ecosistema digital, los influencers se
han transformado en aliados clave para construir confianza y
lealtad entre las marcas y sus consumidores siendo una voz clave
y cercana. Las corporaciones ecuatorianas que logren adaptarse
con creatividad, transparencia y un propdsito claro serdn las que
lideren la conversacion en el futuro digital.
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Introduccion
En la actualidad, el mundo atraviesa por una transformacién
digital continua, provocando grandes cambios en la forma en
la que las personas se informan, comunican e incluso consumen
contenido. En esta nueva era, caracterizada por la convergencia
de plataformas, division de audiencias y exceso de informacion,
los medios tradicionales como la radio enfrentan un reto en el
que deben adaptarse para no desaparecer. Mds que quedar en
el pasado, la radio continUa teniendo un papel relevante, espe-
cialmente en contextos locales y comunitarios donde el acceso
a la tecnologia aun presenta limitaciones (Castells, 2009).
Radio Libre 93.9 FM, una emisora ubicada en el cantén
Babahoyo, provincia de Los Rios (Ecuador), es un claro ejemplo
de como un medio local puede adaptarse progresivamente a los
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entornos digitales sin perder su identidad comunitaria. Fundada
el 04 de agosto del 2006, esta emisora se ha consolidado como
un medio de comunicacion cercano a su audiencia, con una pro-
gramacién que integra informacion, educacion y entretenimiento.
Su trayectoria se enmarca en los principios de participacion
ciudadana, credibilidad informativa y servicio publico, elementos
clave del modelo de comunicacion para el desarrollo (Martin-
Barbero y Martin B., 1998).

Uno de los puntos fuertes de la emisora es su parrilla de pro-
gramacion, que incluye programas de entrevistas, segmentos
informativos, espacios musicales variados y transmisiones en vivo
desde eventos comunitarios. Esta mezcla de contenido responde
a una logica multisegmento que busca atraer tanto al oyente
tradicional como al nuevo usuario digital, que consume audio a
través de redes sociales o transmisiones en linea.

A nivel de branding, Radio Libre ha logrado construir una iden-
tidad coherente que se basa en valores como la credibilidad, el
respeto, la proximidad y la informaciéon veraz. Su nombre, logo y
eslogan evocan libertad de expresion y compromiso con la ver-
dad, lo que genera confianza entre sus oyentes. Esta percepcion
positiva es un activo intangible que refuerza su posicionamiento
frente a otras emisoras del cantén.

En este ensayo se analizard la estrategia de marketing de
Radio Libre 93.9 FM del afio 2024, periodo caracterizado por una
acelerada transformacion digital impulsada por la pandemia de
COVID-19, que obligd a numerosos medios a reconsiderar su for-
ma de interactuar con las audiencias (Broseta, 2023). La emisora
ha fusionado tacticas de marketing tradicional con incursiones
en el marketing digital, particularmente en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. El objetivo central es evaluar cudn
efectiva ha sido esta estrategia para el posicionamiento de la
emisora en un entorno cada vez mas competitivo y saturado de
contenidos digitales.

La importancia de este estudio radica en la necesidad de
comprender como las emisoras locales pueden innovar en su
comunicaciéon estratégica sin perder la esencia comunitaria que
las caracteriza. La radio, tal como lo plantea Rodriguez (2014),
es mucho mds que un canal de informacién es un espacio de
encuentro simbdlico donde se articulan valores, memorias co-
lectivas y formas de resistencia cultural. Por ello, examinar la
estrategia de marketing de una emisora local no solo implica
revisar sus acciones promocionales, sino también comprender
su rol dentro del tejido social del territorio que habita.
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Desarrollo

En el caso especifico de Radio Libre 93.9 FM, su presencia en
eventos locales, el acercamiento del micréfono con la comunidad
y la colaboracién con negocios del cantén evidencian un enfoque
hibrido entre lo tradicional y lo digital. Sin embargo, el entorno
actual exige mas que presencia, demanda planificacion estraté-
gica, creacién de contenidos multiplataforma y segmentacion de
audiencias. Estas practicas son indispensables para garantizar la
fidelizaciéon del pUblico y la consolidacién de la marca medidtica.

La pregunta de investigacion que orienta este ensayo es: ;Qué
tan efectiva ha sido la estrategia de marketing de Radio Libre
93.9 FM para su posicionamiento en el cantédn Babahoyo en el
2024, considerando los desafios del entorno digital? A partir de
esta interrogante, se plantea la hipodtesis de que, si bien la emi-
sora ha logrado mantener una base fiel de oyentes gracias a su
identidad comunitaria, sus acciones en el dmbito digital requieren
una mayor estructuraciéon y profesionalizacion para responder
adecuadamente a las nuevas demandas comunicativas.

Desde un enfoque analitico, este trabajo se desarrollard en
tres partes: primero, una revision del papel de la radio como me-
dio de comunicacion comunitaria en la era digital; segundo, un
diagnostico critico de las estrategias de marketing aplicadas por
Radio Libre, diferenciando entre el enfoque tradicional y el digital;
y tercero, una propuesta de mejora basada en buenas prdacticas
y tendencias actuales en marketing comunicacional. Se emplea
una metodologia cualitativa basada en el andlisis documental,
revision bibliografica y observacion indirecta de redes sociales
y plataformas digitales.

Este estudio no solo busca ofrecer recomendaciones aplica-
bles a Radio Libre, sino también aportar al debate académico
sobre el futuro de los medios comunitarios en el siglo XXI. En
este sentido, se espera contribuir al fortalecimiento de la gestidon
comunicacional de emisoras similares en el contexto ecuatoriano
y latinoamericano. Como sefiala Jenkins (2008), los medios que
sobrevivan en la era digital no serdn necesariamente los mas
grandes, sino los mdas adaptables, aquellos capaces de generar
sentido y comunidad a través de multiples plataformas.

Diagndstico de la estrategia actual de marketing de Radio
Libre 93.9 fm

En la actualidad, donde el consumo digital predomina, la radio
continUa siendo un medio relevante, especialmente en territorios
donde la cercania interpersonal y la participaciéon ciudadana
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siguen siendo valores comunicacionales centrales. Lejos de ser un
medio obsoleto, la radio comunitaria ha demostrado adaptarse
a los cambios e innovar constantemente para sequir llegando
con la informacion a cada rincédn del pais.

La radio comunitaria, seqgun Gumucio-Dagron (2001), se ca-
racteriza por ser un medio que mantiene un vinculo directo con
la audiencia y participacién activa con la comunidad, estas emi-
soras funcionan como espacios de expresién cultural, intercam-
bio social y construccién de ciudadania. En este sentido, Radio
Libre 93.9 FM, a pesar de contar con estructura comercial, ha
adoptado multiples practicas propias del modelo comunitario
como la programacion con enfoque local, participacion directa
con oyentes, cobertura de eventos sociales, etc.

Las caracteristicas técnicas de la radio le otorgan ventajas
competitivas frente a otros medios: su bajo costo, facilidad de
acceso y compatibilidad con la rutina cotidiana la convierten en
un canal de gran alcance y alto nivel de credibilidad (McQuail,
2010). En zonas rurales como varias parroquias de Babahoyo,
donde el acceso a internet aun presenta limitaciones estructu-
rales, la radio sigue siendo el principal medio de informacion y
acompafiamiento.

De acuerdo con Barbero (1998), la comunicacién popular y
por ende la radio comunitaria, cumple una funcion de media-
cion cultural, articulando discursos, saberes y memorias desde
lo local. Esta afirmacidn cobra especial relevancia en contextos
como el de la provincia de Los Rios, donde la vida comunitaria,
las festividades populares y la oralidad tienen un peso significa-
tivo en la construccion de la identidad social. Radio Libre 93.9
FM ha sabido captar estas dindmicas al incluir segmentos que
visibilizan las costumbres, tradiciones y problematicas locales,
generando un fuerte sentido de pertenencia.

La radio, ademas, ha adquirido un rol crucial en escenarios
de crisis (Abidin, 2025; Diaz Ruiz, 2025; Duffy, 2025). Durante
la pandemia de COVID-19, muchas emisoras locales se convir-
tieron en fuentes confiables de informacién sobre medidas de
salud, programas sociales y noticias oficiales, cuando las redes
sociales estaban saturadas de desinformacion (Ministerio de
Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién, 2023). Radio
Libre, en particular, reforzé su compromiso social durante ese
periodo con campafas comunitarias, entrevistas con autoridades
locales y mensajes preventivos, lo que fortalecidé su legitimidad
ante la audiencia.

Desde el enfoque de la comunicacion para el desarrollo, la
radio también cumple funciones pedagdgicas y movilizadoras.
Como plantea Freire (2023), el proceso comunicacional no debe
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ser vertical ni unilateral, sino horizontal y dialégico, en donde emi-
sor y receptor se reconocen como sujetos activos. En programas
como “El noticiero”, Radio Libre ha puesto en practica su cone-
xion con la comunidad, permitiendo que los oyentes expresen
sus opiniones, denuncien problemdticas o propongan soluciones
desde su realidad.

Cabe recalcar que, a pesar de tener un papel de mediaciéon
comunitaria, esto no implica que la radio esté exenta de trans-
formaciones (llieva y Yankova, 2025). La convergencia digital
ha exigido a las emisoras radiales a replantear sus formatos,
narrativas y canales de distribucion. Por ende, los contenidos
actuales deben ser distribuidos en multiples plataformas, donde
el usuario deja de ser receptor pasivo para convertirse en activo.
Radio Libre ha comenzado a transitar este camino mediante la
publicaciéon de videos cortos como reels en instagram, tiktok,
transmisiones en vivo y resUmenes de los informativos en sus
redes sociales, aunque todavia sin una estrategia plenamente
estructurada.

Uno de los principales desafios para las radios locales radica
en el manejo de herramientas digitales y la profesionalizacion
de su personal (Jones, 2025; Koowuttayakorn, 2025). Ademas, el
entorno digital exige competencias especificas: manejo de redes
sociales, produccion audiovisual, andlisis de métricas y disefio de
contenidos atractivos. En muchas emisoras pequefias, incluida
Radio Libre, estas habilidades aun no estdn del todo integradas, lo
que limita su capacidad de competir en igualdad de condiciones
con medios nativos digitales.

Otro elemento crucial es el fortalecimiento de la marca me-
didtica. Segun Kotler et al,, (2021), en un mercado saturado de in-
formacién, las marcas que logran conectar emocionalmente con
su audiencia y ofrecer una propuesta de valor clara tienen mas
posibilidades de fidelizar. Radio Libre ha construido una imagen
basada en la libertad de expresion, la veracidad y la cercania,
aspectos que refuerzan su identidad. Sin embargo, para consoli-
dar esta marca en el entorno digital, es necesario trabajar en la
coherencia visual, narrativa y de tono en todas sus plataformas.

La radio también se beneficia del modelo de marketing relacio-
nal, el cual se basa en construir relaciones sostenidas, reciprocas
y significativas con las audiencias (Shi, 2025; Topinka, 2025). Esto
implica no solo informar, sino interactuar, escuchar y adaptar los
contenidos a los intereses reales del publico. Mediante la escucha
activa en redes sociales, encuestas y herramientas de analitica
digital, Radio Libre puede generar una oferta comunicacional
mds segmentada y relevante.
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La radio comunitaria no solo debe resistir los constantes avances
de la digitalizacion, sino tambiéen aprovecharla como una opor-
tunidad. La expansion de los dispositivos moviles y el auge del
podcasting, abren nuevas posibilidades para ampliar el alcance
y diversificar la programacion. Radio Libre, con su nombre sim-
bolico y su vinculo territorial, esta bien posicionada para explorar
estos formatos y adaptarlos a su estilo comunicativo.

La estrategia de marketing de Radio Libre 93.9 FM puede
definirse como hibrida, ya que combina tacticas tradicionales
centradas en relaciones comunitarias, promociones radiales y
presencia fisica, con una adopcion de canales digitales como
redes sociales y transmisiones en linea. Este modelo responde a
lo que (Pelsmacker et al., 2017) definen como marketing integrado
de comunicaciones, el cual busca coherencia y sinergia entre los
distintos canales de interaccidn con el pUblico.

Estrategias Tradicionales del medio

En su ambito tradicional, Radio Libre ha sabido mantener una
identidad firme en la ciudad de Babahoyo. Su presencia de marca
y participacion activa en eventos realizados localmente, junto
con las menciones en vivo de los negocios con los que mantiene
alianzas estratégicas son elementos indispensables para man-
tener una conexion directa con su audiencia. Estas practicas van
alineadas a lo expuesto por el autor Aaker (1996), quien sostiene
que las marcas fuertes no solo se diferencian por su logo o nom-
bre, sino también por los vinculos emocionales que se construyen
con los consumidores.

En cuanto aunadelas P ‘s del marketing mix, la promocién del
medio se manifiesta a través de losjingles, menciones personali-
zadas de productos o servicios locales, frases recordatorias, etc.
Todo esto con la finalidad de mantener su estrategia de posicio-
namiento efectiva. Los autores Riesy Trout (2001) denominaron a
aquello “posicionamiento mental”, una técnica que busca ubicar
una idea distintiva en la mente del oyente, generando asociacio-
nes positivas con la emisora.

Ademas, el servicio de difusién comercial brindado a grandes
y pequefos negocios locales a través de canjes publicitarios ha
sido clave para su sostenibilidad econdmica. No obstante, estas
estrategias tradicionales presentan limitaciones. Ya que, carecen
de mecanismos precisos para evaluar su alcance e impacto. En
el entorno digital es importante medir todo aquello que permita
tomar decisiones relacionadas a estrategias digitales (interac-
ciones, clics y reproducciones), en cambio, la radio tradicional
no cuenta con una plataforma para generar datos cuantificables
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gue permitan monitorear la efectividad publicitaria.

En la actualidad el modelo tradicional enfrenta dificultades
para captar a los segmentosjovenes, quienes estdan alineados al
consumo de informacidon a través de plataformas digitales con
mayor interaccién. Por lo tanto, aunque Radio Libre mantiene una
fuerte base de oyentes leales en sectores adultos y rurales, su
penetracion en audiencias urbanas jévenes es limitada.

Estrategias digitales del medio

Radio Libre ha realizado esfuerzos visibles en los Ultimos afios
en cuanto al marketing digital. La emisora mantiene su pagina
web junto con sus perfiles activos en Facebook, Instagram y
TikTok, donde postea publicaciones constantes sobre noticias
locales, nacionales e internacionales. Ademas, el medio comparte
contenido de entretenimiento junto con frases motivacionales y
transmisiones en vivo de sus programas al aire.

Sin embargo, al analizar las diferentes plataformas durante el
periodo establecido, se evidencia como debilidad que no cuenta
con un calendario editorial ni una narrativa tematica coherente
entre los contenidos publicados. Las publicaciones se realizan
de forma esporddica, sin una estética visual definida ni una li-
nea editorial clara. Esto perjudica la coherencia de la marca y
reduce su potencial para lograr reconocimiento y lealtad en el
entorno digital.

Por Ultimo, el nivel de interaccion en redes (likes, comenta-
rios, compartidos) es medio. Este comportamiento se da por
las siguientes razones: El contenido que se publica varia signi-
ficativamente entre Facebook, Instagram y TikTok, sin una linea
coherente entre plataformas y la escasa interaccién con los se-
guidores, esto afecta ya que transmiten diferentes mensajes.
Sequn Szegedi, et al. (2024), el engagement en redes sociales
no depende solo de estar presente, sino de dialogar activamente
con la comunidad digital.

Ademas, la emisora aun no incorpora el uso de herramientas
de analitica para medir el impacto de sus estrategias digita-
les. Instrumentos como Meta Business Suite, Google Analytics o
TikTok Analytics permiten conocer datos demograficos, intereses,
horarios de mayor actividad y niveles de retencién de audien-
cia. Queda claro que su uso ayudaria de forma significativa a
tomar decisiones mas acertadas y a optimizar los contenidos
publicados.

Por otra parte, se analizd el sitio web de la emisora y este
representa otra area en la que el medio debe mejorar. Aunque
existe una pdagina que permite tener acceso a la transmisién en
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vivo y datos de contacto, su disefio no es responsivo, cuenta con
informaciéon desactualizada y no estd optimizado para disposi-
tivos moéviles. Esto afecta significativamente la experiencia de
usuario (UX) y la posibilidad de posicionarse favorablemente en
buscadores (Sunaryo, et al., 2024).

Andlisis FODA - Diagndsticos General
A partir de este andlisis, es posible sintetizar los principales ha-
llazgos mediante una matriz FODA, que permite visualizar forta-
lezas, oportunidades, debilidades y amenazas:

Fortalezas

* Marca reconocida en Babahoyo.
* Vinculo fuerte con la comunidad.
* Programacién variada y local.

Debilidades

* Estrategia digital poco estructurada.

*+ Bajo engagement en redes sociales.

* Falta de inversién en publicidad online.

Amenazas

*+ Competencia de medios digitales nativos.

*+ Cambios en hdbitos de consumo medidtico.

* Saturacién de contenidos en plataformas digitales.

Oportunidades

* Aumento del uso de redes sociales.

* Potencial de TikTok, podcasting y contenido vertical.
* Creacién de alianzas con creadores digitales locales.

Este diagndstico evidencia que, si bien Radio Libre cuenta con un
soélido capital simbdlico y una presencia territorial consolidada,
su estrategia digital presenta vacios estructurales que requieren
ser abordados con urgencia. Como sefala Talib, et al. (2024),
los medios locales no pueden limitarse a replicar contenidos en
redes sociales: deben desarrollar propuestas narrativas propias,
adaptadas al lenguaje y a las dindmicas del entorno digital.

Asimismo, la emisora enfrenta el desafio de incorporarse ple-
namente al fendmeno de la convergencia medidtica, el cual no
consiste Unicamente en utilizar multiples plataformas, sino en
integrarlas de manera coherente dentro de una narrativa trans-
media (Jenkins, 2008,) . En este contexto, la creacion de con-
tenido especifico para cada red se convierte en una necesidad
estratégica.
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Propuestas para fortalecer la fidelizacion y posicionamiento
digital de Radio Libre 93.9 FM

Con base en la informacién previamente descrita, queda claro
que, en la actualidad, el escenario digital de las emisoras locales
gue deseen ser visibles y quieran mantenerse debe ir mas alla
de su presencia en redes sociales. Es decir, deberdan implementar
estrategias completamente innovadoras, pero sin perder el en-
foque en el usuario. En el caso de Radio Libre 93.9 FM, el medio
cuenta con una conexién que ha creado un fuerte vinculo comu-
nitario; por ende, tiene una oportunidad Unica de potenciar su
posicionamiento adoptando practicas de marketing digital que
refuercen su identidad sin perder su esencia.

Es por esto, que a continuacién se describe una propuesta de
mejora con la finalidad de fortalecer la fidelizacién y posiciona-
miento digital del medio:

1. Contenido multiplataforma adaptado a formatos moviles:
una de las estrategias mas efectivas en la era digital es la
creacion de contenido especifico para cada plataforma. Las
publicaciones deben adaptarse al lenguaje visual de TikTok,
Instagram Reels y Facebook, priorizando videos cortos que
contengan informacién breve con un tiempo maximo de
30 seg, en formato vertical, auténticos y con elementos
locales. Segun Aaros (2002), este tipo de contenido tiene
mayor posibilidad de ser compartido y viralizado, espe-
cialmente entre audiencias j6venes. En lugar de replicar lo
gue se transmite al qire, se recomienda crear piezas origi-
nales pensadas para redes, como mini entrevistas, detrds
de camaras, historias de oyentes o capsulas informativas
visualmente atractivas.

2. Gamificacién y participacion activa: la gamificacion, enten-
dida como el uso de dindmicas de juego para fomentar la
interaccion, ha demostrado ser eficaz en el fortalecimiento
del vinculo emocional con las audiencias. A pesar de que
Radio Libre si realiza concursos en vivo y en transmision
con su audiencia, no se evidencian concursos en sus redes
sociales, por ende, se recomienda realizar trivias sobre la
historia local, retos de participacion o sorteos vinculados a
la programacion radial. Estas actividades permiten recabar
datos Utiles para segmentar a la audiencia. Estas dindmicas
pueden ejecutarse en conjunto con marcas locales, lo cual
no solo multiplica el alcance, sino que refuerza la identidad
comunitaria.

3. Contenido generado por los usuarios (UGC): se sugiere
involucrar a la audiencia en la creacién de contenido, ya
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que esto fortalece el sentido de pertenencia y genera un
flujo constante de publicaciones auténticas. La radio puede
invitar a sus oyentes a enviar anécdotas, fotos, videos sobre
actividades comunitarias o mensajes de voz para ser difun-
didos tanto al aire como en redes sociales. Esta estrategia
permite humanizar la marcay ampliar su alcance de forma
natural. Ademas, se construye una comunidad participati-
va, donde los oyentes se convierten en co-creadores de la
narrativa de la emisora.

. Segmentacion personalizada y canales directos: si bien la
emisora tiene un perfil tradicional, puede modernizar su
comunicacion estableciendo bases de datos segmentadas
para enviar boletines informativos por WhatsApp o correo
electronico. Estos boletines podrian incluir recordatorios
de programas, contenidos exclusivos, mensajes persona-
lizados en fechas especiales, recomendaciones culturales
y noticias locales relevantes. Kotler, et al. (2021) destacan
que el marketing personalizado mejora la experiencia del
usuario y fortalece la fidelizacion.

. Alianzas estratégicas con micro influencers y marcas loca-
les: la colaboracién con creadores de contenido digital del
cantén y de provincias cercanas podria impulsar la visi-
bilidad de la emisora. Estos influencers pueden participar
como invitados en programas, co-crear contenido para re-
des o incluso ser embajadores de campafias especificas.
Deigual forma, Radio Libre puede establecer relaciones de
co-branding con negocios locales, promoviendo productos
o servicios mediante formatos creativos y colaborativos.

. Uso estratégico de herramientas de analitica: la adopcion
de herramientas de medicién como Google Analytics para
su sitio web y Meta Business Suite o TikTok Analytics para
redes sociales es imprescindible para evaluar el impacto
real de las estrategias implementadas. Estos datos pueden
utilizarse para ajustar horarios de publicacién, formatos,
temdticas y enfoques segun el comportamiento del publico,
considerando que la analitica no solo aporta datos, sino
que permite transformar la intuicion en decisiones estra-
tégicas basadas en evidencia, incrementando la eficacia
comunicativa.

Produccion de podcast y repositorios de contenido: como
parte de su modernizaciéon, Radio Libre podria crear un
canal de podcast donde se recopilen los programas mas
destacados, entrevistas especiales y reportajes locales. Esta
estrategia permitiria que los oyentes accedan a los conte-
nidos en cualquier momento, ampliando asi el alcance de la
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emisora. Segun Guerrero-Navarro, et al. (2023), el formato
podcast responde al nuevo paradigma de escucha bajo
demanda, que privilegia la flexibilidad y el contenido per-
sonalizado. Este repositorio también serviria como archivo
institucional y herramienta educativa, especialmente para
jovenes estudiantes, periodistas o investigadores locales.

El presente ensayo ha analizado la estrategia de marketing de
Radio Libre

93.9 FM en el cantén Babahoyo, dentro del contexto de trans-
formacion digital que caracteriza al ecosistema medidtico actual.
A lo largo del estudio con una extensa revision bibliogrdafica, se
ha podido constatar que esta emisora ha logrado consolidarse
como un referente local gracias a su identidad con la comuni-
dad, su compromiso con la participacién civdadana y su presen-
cia constante en los acontecimientos relevantes del cantéon. Sin
embargo, también se evidencian limitaciones significativas en
su adaptacion al entorno digital, que podrian comprometer su
sostenibilidad y crecimiento si no son abordadas con prontitud.

Desde la perspectiva tedrica, se ha sostenido que la radio
comunitaria no solo cumple funciones informativas, sino que arti-
cula memorias, culturas y valores sociales que fortalecen el tejido
comunitario (Martin-Barbero y Martin B., 1998). Este rol ha sido
particularmente relevante en territorios como Babahoyo, donde
persisten brechas digitales y donde la oralidad, la participaciéon
directa y la confianza interpersonal son pilares comunicativos.
En este sentido, el medio ha cumplido con eficacia su misiéon
institucional, manteniendo una programacién variada, accesible
y cercana a las necesidades de su audiencia.

Conclusiones

El andlisis de su estrategia de marketing ha permitido distinguir
dos enfoques principales. Por un lado, el modelo tradicional, sus-
tentado en cufias radiales, presencia en eventos y alianzas con
negocios locales, ha generado un fuerte posicionamiento en
segmentos adultos y rurales del cantéon. Este enfoque, aunque
efectivo, carece de métricas precisas que permitan evaluar su
impacto a largo plazo. Por otro lado, en su dimensidon digital, la
emisora ha dado pasos importantes como la creacién de perfi-
les en redes sociales y la transmision en linea de algunos de sus
programas. No obstante, estas acciones todavia adolecen de
planificacion estratégica, coherencia visualy narrativa, inversion
en promocion y uso sistematico de herramientas de analitica. Esta
falta de estructuracion afecta la visibilidad de la emisora entre
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los pUblicosjévenes y urbanos, quienes cada vez mdas consumen
contenido desde plataformas digitales y bajo demanda.

La hipotesis planteada al inicio de este trabajo que sostiene
gue Radio Libre posee una base sélida en el plano tradicional,
pero requiere optimizar su estrategia digital, ha sido validada @
partir del diagnostico realizado. A partir de ello, se han propuesto
una serie de recomendaciones practicas orientadas a fortalecer
su posicionamiento y fidelizacién en entornos digitales. Entre
ellas se destacan: la produccién de contenido multiplataforma
y adaptado a moviles; la incorporacion de dindmicas de gamifi-
cacién para fomentar la participacion; el fomento del contenido
generado por usuarios (UGC); la segmentacion de audiencias a
través de boletines personalizados; las alianzas con influencers
locales; y la implementacion de herramientas de medicién y
andlisis de datos.

Estas acciones permitirian a la emisora no solo incrementar
su visibilidad digital, sino también fortalecer el vinculo con sus
oyentes tradicionales y captar nuevas audiencias. La transforma-
cion digital, lejos de ser una amenaza, representa una oportuni-
dad para que medios locales como Radio Libre se modernicen,
diversifiquen sus formatos y amplien su impacto social.

En conclusiéon, Radio Libre 93.9 FM tiene el potencial necesario
para convertirse en un referente de innovacién en la comunica-
cion local si logra integrar sus valores comunitarios con las po-
sibilidades que ofrecen las herramientas digitales. Esta sinergia
entre lo tradicional y lo digital puede asegurar su sostenibilidad
futura y su relevancia como voz legitima de la comunidad baba-
hoyense. Como plantea Jenkins (2008), los medios que logren
sobrevivir en esta nueva era serdn aquellos que comprendan que
ya no basta con emitir mensajes: es necesario construir redes,
generar sentido y facilitar la participaciéon. Como linea futura de
investigacion, se propone analizar la percepcion de la audien-
cia sobre estas nuevas estrategias, asi como medir el impacto
de su implementacion en la fidelizacién y el crecimiento de la
comunidad digital.
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Impacto cromatico en la
caracterizacion emocional de
personajes animados: un enfoque
desde la psicologia visual y la
comunicacion estratégica
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Introduccion

En el marco de la expansion del transmedia, la animacion ha sido
identificada como uno de los formatos que mads impacto tiene
entre los medios de comunicacién visual, entre los recursos técni-
cos y simbdlicos que estructuran la representacion de personajes
animados se encuentra el color que destaca por su capacidad
de evocar emociones, el cual busca configurar identidades y
construir sentidos narrativos, mas alld de su modo estético, el
color opera como un lenguaje visual que incide en la experiencia
perceptiva y emocional del espectador, en tal sentido estudios
recientes han evidenciado como su uso intencional y estratégico
permite modelar la recepcion del mensaje, generar empatia y
redoblar el impacto de las narrativas audiovisuales (Del Valle-
Canencia et al,, 2022; Ramoén Fernandez, 2022).
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Impacto cromético en la caracterizacién emocional de personajes animados: un enfoque desde la psicologia visual y la comunicacién estratégica

De esta forma en la misma narrativa del color como compo-
nente emocional ha sido articulada desde diferentes enfoques
(Paz Enrique, et al., 2022; Rodriguez Zerqueraz, et al,, 2022). Esto
incluye la psicologia visual, la semiotica, la neurociencia y la co-
municacion estratégica, estas aproximaciones coinciden en la
importancia de poder comprender como las opciones cromaticas
influyen de manera decisiva en la configuracién emocional de los
personajes. Segun Wang et al. (2022), la combinacién de color y
antropomorfizacion mejora la implicacion emocional del espec-
tador aumentando la comprensién narrativa en gran medida, es
por esto que se plantea a nivel tedrico un soporte epicentrito de
la psicologia perceptual y una contextualizacion prdactica en la
industria de la animaciéon y el disefio multimedia contemporaneo.

Este ensayo se enfoca en el estudio del impacto cromdético
en la construccion emocional asociada a personajes animados,
delimitando su campo de estudio a las producciones digitales
de la Ultima década y particularmente aquellas que ocupan es-
pacios en entornos educativos, cinematograficos y plataformas
digitales, el enfoque serd interdisciplinario, articulaondo marcos
tedricos de la psicologia visual y la comunicacion estratégica
en funcién de la interpretacién de los fendbmenos narrativos y
estéticos en el disefio de personajes.

La problematica abordada gira en torno ala funcion del color
como mediador de emociones en el disefio de personajes anima-
dos en como el uso del color influye en la percepcién emocional
de los personajes esta premisa orienta una reflexion critica que
integra elementos visuales, psicolégicos y comunicativos.

Desde un punto de vista metodoldgico, se trata de un ensayo
analitico, apoyado en la consideracién critica del examen de la
literatura cientifica actual y poder establecer casos representa-
tivos que integran conocimientos dispersos para construir una
estructura interpretativa sobre la relacion entre color y emocion
en la animacion. La hipotesis central que se propone sostiene que
el uso estratégico del color en la caracterizacién de personajes
animados, desde la psicologia visual y comunicacion emocional,
permite la conexion afectiva entre personaje y audiencia, mejo-
rando asi la eficacia narrativa del contenido animado.

Desarrollo

Fundamentos tedricos del color y su relacion con las emociones
Desde una perspectiva psicoldgica, el color ha sido histéricamente
considerado un estimulo sensorial, al mismo tiempo muy profun-
damente relacionada con las emociones. Segun Alemany (2020),
ay colores que poseen asociaciones emocionales universales,
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otras de cardacter cultural, que inciden sobre la percepciéon in-
consciente del espectador, el rojo, por ejemplo, suele vincularse
con emociones intensas como la ira o la pasion, mientras que
el azul se asocia con la serenidad o la tristeza, estas relaciones
permiten que el color se proyecte como un cddigo emocional en
las lenguas visuales contempordneas

Eva Heller (2004), en su célebre libro Psicologia del color, rea-
firma estas sinergias mediante estudios que demuestran que el
color provoca en las personas reacciones emocionales sistema-
ticas, en su investigacion, Heller identificd patrones comunes: el
azul es el color mas apreciado por la mayoria de las culturas por
su efecto calmante, mientras que el amarillo genera sensaciones
de dinamismo, pero también de tensidn, si se usa en exceso, este
tipo de correlaciones ayuda a entender por qué unas mismas
paletas cromdaticas predisponen la reaccion del espectador ante
una determinada emocion incluso antes del inicio del propio
discurso narrativo.

Por otro lado, ya desde la neurociencia se ha evidenciado que
los colores activan regiones especificas del cerebro asociadas
ala emocion y ala memoria. Segun un estudio de Elliot y Maier
(2012), la exposicion a ciertos colores puede llegar a influir en
la motivacién y la atencién, el rojo, por ejemplo, ha demostrado
activar areas cerebrales relacionadas con la alerta y el rendimien-
to, mientras que por otro lado los colores frios como el azul o el
verde tienden a facilitar estados de concentraciéon y tranquilidad,
esta base neurofisiolégica respalda la utilizacion estratégica del
color en el disefio de personajes animados para provocdr una
respuesta emocional concreta.

Wang et al. (2022), demostraron en los estudios de aprendizaje
multimedia que la combinacién de color y antropomorfizaciéon
tiene una alta incidencia en el compromiso emocional y la reten-
cion cognitiva. Es decir, el color no actua de manera independien-
te, sino que forma parte de un sistema de signos emocionales
que construyen experiencias de sentido, un personaje huma-
nizado con una paleta cromatica emocionalmente coherentes
tiene muchas mas opciones de generar empatia, en situaciones
educativas esto puede ayudar a facilitar el aprendizaje.

Asimismo, la semidtica visual asume el color como un signo
iconico que se da entre codigos culturales asumidos (Ho, 2025).
Barthes (1964) sostenia que la imagen era un campo codificado
Y, en ese campo, el color era un significante emocional, en el di-
sefio animado, esto implica que se entiende al propio color como
un agente no solo decorativo sino como un agente constructor
del significado que puede ser leido desde lo emocional por los
espectadores y la carga simbdlica de cada color, por tanto, uno

95



Impacto cromético en la caracterizacién emocional de personajes animados: un enfoque desde la psicologia visual y la comunicacién estratégica

de los aspectos fundamentales en la configuracién del ethos
del personaje, lo que permitiria decir que trabaja su dimensién
emocional y moral dentro de la historia.

El color como estrategia narrativa en el disefio de personajes
Desde una perspectiva del disefio de personajes animados, el
color se encuentra presente como recurso comunicativo de in-
formacion psicoldégica, emocional y narrativa. En este contexto,
la pelicula animada Soul del 2020, un producto de Pixar, y sus
esfuerzos con las decisiones visuales en el disefio del “mundo
de las almas”, contribuyen a uno de los principales objetivos
narrativos; los personajes estaban disefiados con una aparien-
cia volumétrica, formas suaves y una luz difusa que tranquiliza
y transmite ligereza, trascendencia y emocidon abstracta, ahora
bien, esta decision técnica no estd Unicamente relacionada con
motivos estéticos también potencia la representacién de los es-
tados emocionales y espirituales en funciéon del color y de la
textura visual (Coleman et al., 2020).

Otro ejemplo paradigmatico es el desarrollo argumental de
los personajes de Intensamente dirigida por Peter Docter donde
cada emocidn estd representada a través de un personaje que
irradia una determinada paleta de color: el amarillo para la ale-
gria, el azul para la tristeza, el rojo para la ira, etc. Esa relacion
entre emocion y color no solamente facilita la comprension de
los espectadores, sino que también ayuda a reforzar la unidad
del universo narrativo, la denotativa identificacion del personaje
y la connotativa de expresion de la carga afectiva.

Del Valle-Canencia et al. (2022) sostienen que los estudiantes
perciben con mayor intensidad la emocionalidad de los perso-
najes virtuales en la medida en la que estos poseen una paleta
de color correspondiente a su forma de ser y a su estado emo-
cional, la configuracion visual, en este sentido, es constructivista,
ya que el color contribuye a la definicion de la subjetividad del
personaje, para ilustrar esta idea, podria decirse que un per-
sondje con una personalidad introvertida y melancélica estard
predominantemente dominado por tonos frios, mientras que uno
que sea impulsivo y enérgico podrd estar dominado por tonos
cdlidos. Esta coherencia visual ayuda al espectador a construir
inferencias emocionales sin que el personaje se exprese o actue,
sumado a esto se ha observado que el color aflade relevancia a
los arcos de transformacion de los personajes, de manera que, a
lo largo de una narracién, los cambios de las paletas de colores
pueden reflejar procesos de transformacién interna, un ejemplo
ilustrativo es el de Zuko en Avatar, cuya transformaciéon moral
se acompafa de un cambio paulatino de la iluminacién y los
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colores que rodean su figura de los iniciales colores rojo y negro
agresivos a unos tonos mds cdalidos y luminosos, que reflejarian
su redencion, de esta forma el color no simplemente refleja un
estado en reposo, sino que actla como una narracién que con-
creta el paso transformado por el personaje.

También se debe tener presente, que el color actia como hilo
gue guia la emocién del espectador, en los casos de las anima-
ciones con tramas complicadas donde confluyen distintas tramas
con persondjes, la codificaciéon mediante el color puede ser una
herramienta que facilita la lectura emocional, series como Arcane
pone en contraste luz y sombra, colores cdalidos y colores frios,
para marcar las distintas visualizaciones de los mundos de los
personajes, sus conflictos internos, sus relaciones, en este caso
el color se convierte en un lenguaje visual con capacidad de ir
estructurando la narracion afectiva del relato.

Desde otra perspectiva, es decir desde la teoria del disefio vi-
sual, autores como Norman (2004) destacan que las emociones
provocadas por el color tienen consecuencias directas en la expe-
riencia del usuario, hecho que tiene especial valor en los relatos
personalizados donde el espectador interactua emocionalmente
con personajes que existen Unicamente como simbolismo, el uso
narrativo del color, por tanto, es una forma de provocar respues-
tas viscerales, anticipar tensiones dramaticas y amplificar el im-
pacto del mensaje audiovisual, el color en el disefio de personajes
no es una opcién estética, sino recurso narrativo profundamente
emotivo que permite construir personajes mas ricos, coherentes
y memorables, el uso del color narrativo facilita la tarea de la
estructuraciéon de la trama, guia la empatia del espectador y la
convierte en una experiencia audiovisual mas integra.

Influencia del color en la comunicacion digitaly redes sociales
El ecosistema digital ha transformado por completo la manera de
consumir los elementos visuales, lo que también ha influido en el
valor simbdlico y emocional del color, dentro de este entorno de
contenido visual, las redes sociales no solo ocupan el estatus de
ser parte de la distribucion del contenido de animacién, sino que
al mismo tiempo se convierten en espacios estéticos y también
con ciertas condiciones, donde la atencidn y la emocidén compiten
en milésimas de segundo. Fondevila-Gascdon et al. (2020) nota-
ron qué el color en las redes sociales afectaba la atencion del
pUblico y también afectaba la respuesta emocional del pUblico,
con variaciones significativas segun el género, la edad y el tipo
de contenido, esto obligaba a los disefiadores de personajes, es
decir que ajustar sus estrategias de color, se trata poder captar
la atencion y el crear un vinculo emocional a corto plazo.
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En plataformas como Instagram, TikTok o YouTube, encontramos
que el color es un motor de viralidad del contenido, esto dado que
el algoritmo favorece aquellos videos que provocan reacciones
inmediatas, y el impacto emocional visual mediado por el color,
resulta fundamental en este sentido, aquellos contenidos audio-
visuales que logran destacarse en estas plataformas sociales los
que hacen uso de paletas cromaticas vibrantes, contrastes muy
marcados o efectos de gradacidn emocional pueden provocar
una respuesta estética intensa y esta l6gica de disefioc emocional
busca maximizar la interaccidn me gusta, comentarios o com-
partir, a través de la estimulacion visual.

Mufoz-Pico y Viteri-Mancero (2022), en su estudio sobre la
viralizacién de contenidos sobre cambio climdatico, se pudieron
dar cuenta que aquellos mensajes mds viralizados eran los que
contaban con componentes visuales que provocaban emociones
como la esperanza o el miedo mientras que en el caso de la ani-
macion digital, esta l6gica de diseflo emocional se traduce en el
uso de colores que sean capaces de provocar de forma inmediata
una emocion ponente, en consideracién, se pueden observar las
animaciones de mensajes esperanzadores que hacen uso de una
paleta de tonos cdlidos que es la verde y la dorada; mientras
que éstas que hacen apelacién a la urgencia o al peligro estan
conformadas por un color rojo intenso o con sombras frias.

Un tipo de ejemplo tipico lo encontramos en las campafias
animadas de autocuidado o de salud mental de la OMS o de pla-
taformas como Headspace, en las que se utilizan paletas suaves
con colores en un tono pastel y azul claro o verde agua y cuyo
objeto no es otro que el de transmitir una sensacién de calma, o
de una comunicacion accesible o empdtica. En contraposicion,
las campafas de prevencion de la violencia o de enfermeda-
des estdn configuradas por gamas mucho mds contrastantes y
agresivas, ya que buscan justo el efecto contrario que es el de
establecer una alerta, el color en estos casos actUa como primer
mensaje, incluso antes de que se pronuncie una sola palabra.

Por Ultimo, también se debe considerar la segmentacion cul-
turaly geogrdafica que el color tiene en las redes sociales, lo que
resulta ser emocionalmente eficaz en una audiencia occidental
no favorece necesariamente la misma respuesta en una audiencia
asidtica o africana y en ejemplos claros es que en paises como
el gigante chino, el rojo es un color cargado de buena suerte y
celebracion, mientras que en occidente sugiere peligro y agre-
sividad, este tipo de variacién en los significados requiere del
disefio animado una adaptacion transcultural si se quiere con-
sequir eficacia emocional universal.
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Otro factor clave en redes sociales es la temporalidad, duran-
te fechas especificas navidad, halloween, campafas politicas,
ciertos colores se cargan de significados estacionales, esto es
porque los personajes animados que circulan en esas fechas
incorporan los codigos cromaticos para atraer la predisposicion
emocional de la audiencia, la cual refuerza la comunicacion a
partir del contenido animado

Por finalizar, hay que apuntar que en el contexto digital el co-
lor también forma parte de la marca, los personajes animados
de marcas como mascotas virtuales, avatares de empresas, etc.,
se desarrollan en paletas propias con las que tienen que ver la
identidad visual corporativa, reforzando asi su reconocimiento
y conexidon emocional como usuarios. El pdjaro de Duolingo es
ejemplo claro de codmo un personaje animado con un disefio
cromatico congruente puede transformar el personaje animado
en un simbolo emocional y comercial muy persuasivo.

En suma, el color en la animacidn digital que circula por re-
des sociales cumple una finalidad decisiva: atraer, emocionar y
fidelizar, su uso inteligente busca intensificar la efectividad de
los mensajes otorgando al color caracteristicas que rebasan la
meramente estética; se convierte en un agente narrativo y de
la afectividad.

Fraseologia emocional y codificacion cultural del color
La relacidn entre color y emocion no solo se manifiesta a través
de estimulos visuales, sino también a nivel lingUistico y cultural
la fraseologia de la emocionalidad que relaciona colores y los
estados afectivos es un claro indicador de codmo las sociedades
han codificado, de forma historica ciertos colores como simbolos
de emociones especificas. Martin-Gascon (2023) explord esta
dimension en la ensefianza de las lenguas y mostrd que expre-
siones como ponerse rojo por la ira, estar verde por la envidia o
verlo todo negro constituyen estructuras cognitivas que asocian
el color a estados de dnimo determinados de forma sistemdatica,
siendo asi que las expresiones linguUisticas no solo forman parte
de la manera de hablar de nuestras emociones, sino de la forma
en entenderlas.

Desde la perspectiva de la semidtica cultural, estas expresio-
nes forman parte de lo que Lotman (1996) llamaba “lenguajes
secundarios de la cultura” como un sistema de significacién que
opera sobre otros coédigos como lo pueden ser el color en este
caso. Estos esquemas de sentido pueden adquirirse por medio
de la imagen animada, pero también al establecer puentes de
significacion que reafirman la relacion emocional del espec-
tador con el personaje si uno de esos personajes que se torna
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rojo por enfado, no necesita mds que la imagen, ya que el es-
pectador puede activar un conocimiento cultural compartido
automdticamente.

Este fenbmeno también es observable en otras lenguas y cul-
turas como en japdn, la expresidon ao ni naru volverse azul sig-
nifica palidecer por el miedo o el shock, lo cual contrasta con la
percepcion occidental del color azul como algo relacionado a la
melancolia. Mientras que, por otro lado, en arabia, el negro pue-
de denotar tristeza o desesperanza, asi como dignidad y poder,
dependiendo del contexto, esto refleja coémo el color es un signo
polisémico, cuyo valor emocional depende del sistema cultural
en el que se inscribe.

En animaciéon, la consciente incorporacion de estos cédigos
culturales hace posible la creacién de personajes que hablan
emocionalmente el lenguaje de su pUblico, esto lo podemos en-
contrar en las producciones de Studio Ghibli cuando los colores
son empleados no sélo como elementos visuales estéticos, sino
como traduccion de estados animicos fuertemente enraizados
en la cultura japonesa: los verdes de la naturaleza evocan la
renovacion espiritual, los grises la introspeccién, los rojos mas
vibrantes, la fuerza vital o la agresividad contenida y estas de-
cisiones cromaticas no son arbitrarias, sino que estdan profunda-
mente enraizadas en la fraseologia emocional y la sensibilidad
cultural de su pUblico.

El disefio animado puede, por tanto, aprovechar de manera
evidente el conocimiento de la fraseologia del color, si lo que
estamos intentando es construir personajes que logren resonar
emocionalmente con un determinado pUblico, serdabsolutamente
necesario tener en cuenta estas ya preestablecidas asociaciones.
Aunque incluso en contextos interculturales las animaciones se
universalizan, la codificacién cromatica combina las respuestas
emocionales universales y los matices locales que enriquecen
la experiencia.

En la rama de la pedagogia, este recurso también ha dado
prueba de funcionar, mediante la combinaciéon de expresiones
fraseoldogicas y la representacion cromdtica de los personajes
animados hacen florecer la comprension emocionaly en cuanto
al cambio cromdatico de los personajes en funcién de su estado
emocional como se hace en las series para la primera infancia
hace posible el aprendizaje emocional y lingUistico a la vez, el
color, de este modo, se transforma en una herramienta de alfa-
betizacion emocional junto con un canal narrativo.

No obstante, el uso de la fraseologia emocional del color en
animacion también debe reflexionarse, fijar ciertas emociones en
ciertos colores puede reforzar estereotipos visuales que reducen
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y limitan la diversidad del sentimiento. Por ejemplo, la tristeza
entendida como azul deviene la invisibilidad de otras formas de
vivir el sentimiento, también se corre el riesgo de universalizar
céddigos culturales concretos y errores de la hegemonia visual
de una proporcionalidad que ignora precisamente la pluralidad
de las emociones del mundo es por ello, el uso de la fraseologia
emocional del color en animacién debe acompafiarse de una
conciencia culturaly una apertura a representaciones mas inclu-
sivas, los personajes animados pueden convertirse en puentes
emocionales entre culturas si se disefian desde una légica de
respeto, diversidad y sensibilidad simbdlica.

Narrativas visuales cldsicas y la funcion transversal del color
Las narrativas visuales tradicionales han sentado un precedente
simbdlico que llega a ser la base sobre la que se constituyen
muchas de las convenciones de colores que hoy se mantienen
en el dmbito del cine y la animacién, el color en estas narrativas
servia no solo como un recurso estético, sino que también era
una especie de cddigo transversal que marcaba oposiciones mo-
rales, asi como diferentes transformaciones de los personajes y
significados ocultos. Hernandez (2020) estudia el uso del color en
piezas como los cuentos de Blancanieves, en los que el blanco, el
rojo y el negro que conforman una simbologia visual que remite
a la pureza, la sangre y la muerte, estos arquetipos cromdaticos
han quedado anclados y han sido reciclados y resignificados en
la animacién actual, salvo por eso, el correspondiente legado
visual de los cuentos tradicionales queda recogido en gran parte
de la produccion de la animacién contempordnea.

El propio Disney ha usado de forma consistente esquemas
de colores derivadas de cuentos tradicionales; en las peliculas
de Disney como la bella durmiente se plantean contrastes entre
el vestido azul de la protagonista y los colores oscuros del en-
torno de maléfica como una forma de expresar el bien y el mal,
asi como en Frozen, donde los colores frios y claros dominan el
disefio de la vestimenta de Elsa, lo que muestra su poder gélido
y su distanciamiento emocional hasta que, al final de la historia,
el entorno de Elsa se vuelve mds cdlido de tal manera que se
manifiesta su apertura afectiva.

La transversalidad del color supone que en el dmbito de la apli-
cacién del término no es solo el personaje, sino que se extiende
al conjunto de la imagen narrativa, una muestra clara es en El
Viaje de Chihiro donde se evidencia que el viaje de la evoluciéon
cromdatica de las imdgenes va de la mano de la maduraciéon de
la protagonista, al inicio de la pelicula, los colores son opacos y
apagados en la medida que la protagonista estd desubicada y
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perdida; en su camino hacia la autorrealizacién, los escenarios
del relato se tornan vivos y cdlidos, mostrando de esta forma
su integracion al mundo de los espiritus; el color es, pues, hilo
argumental de la evolucién emocional de los personajes y de la
del espectador.

Asimismo, la animacién ha logrado trasladar estos codigos
simbodlicos al nivel de lo estético, a lo sensitivo, series como
Steven Universe utilizan el color no solo para caracterizar a los
persondjes, sino que también lo transforman en simbolo de emo-
ciones abstractas, cada gema posee una paleta de colores que
representa su identidad, y los cambios cromdéticos a lo largo de
la serie reflejan su desarrollo emocional. Esta estética emocional
construida a través del color permite que se logre conectar con
las audiencias j6venes desde el aspecto del afecto mdas que de
la razén, utilizandose en algunas ocasiones como complemento
a ese elemento que el mismo color puede dar, en donde este
transmite de manera no verbal ciertos estados internos.

Otra dimensién interesante es cdémo los videojuegos como
forma de animacion interactiva también heredan esta tradicion
del color. Juegos como Ori and The Blind Forest o Hollow Knight
utilizan paletas simbdlicas para marcar el estado emocional de
cada capitulo; tonos cdlidos para dreas de esperanza, verdes para
vida y naturaleza, y azules oscuros para melancolia y pérdida, en
este sentido aqui el color no solo narra, también guia al jugador
emocionalmente en el camino de la experiencia estética. La fun-
cion del color no es sino la capacidad de enlazar una narracion
emocional continua, personajes, espacios y arcos narrativos, con
la funcion de la narrativa emocional las cual se articula perfecta-
mente, conectando. Su éxito radica en su ambivalencia, pues el
color permite que varios aspectos sean tratados como distintos
textos visuales, siempre lo hace en el marco de una estructura
prosaica, coherente emocionalmente, el color en este sentido se
convierte en un recurso narrativo total; la atmosfera se estruc-
tura, los trayectos psicoldgicos se comunican, las resonancias se
convierten en simbdlicas entre laimagen mas visualy emocional.

Disefo emocionalen contextos de crisis y tecnologia interactiva
El disefio emocional de la animacion alcanzo una nueva relevan-
cia en momentos de crisis social y sanitaria, como se observo
durante la pandemia de COVID 19, donde el color se convirtid en
una herramienta fundamental para generar no solo empatia, sino
también bienestar psicolégico. Erquicia et al. (2020) demostro
que los videos en los que las paletas cromdaticas eran suaves,
equilibradas y naturales, en lineas generales, se lograban nive-
les de ansiedad mas agradables en los trabajadores sanitarios,
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corroborando de este modo que el disefio emocional, y en es-
pecial el uso del color, puede tener un efecto terapéutico en el
caso del estrés colectivo.

En paralelo, la animaciéon fue una herramienta eficiente para
comunicar el mensaje de salud publica; muchas de las campafias
de comunicacion institucional emplearon personajes animados
con el color emocionalmente alineado con el mensaje a comuni-
car; el verde y azul reforzando confianza; el amarillo para inducir
esperanza o la advertencia; el rojo Unicamente para advertencias
o alarmas, este tipo de uso de color no solamente maximizé la
recepcidn emocional, sino que favorecié la comprensién en cual-
quier tipo de audiencia, en cualquier edad, siendo especialmente
Util en nifios, personas mayores o poblacidon con bajo nivel de
alfabetizacion.

Arce-Garcia et al. (2020), por otro lado, estudiaron el contenido
emocional del discurso en Twitter durante el periodo de pande-
mia, procurando averiguar si la utilizacién de mensajes visuales
con colores saturados, es decir, colores que sorprenden por su
fuerza y contraste, entre estos mensajes, los que apelan al miedo,
la incertidumbre o la esperanza, son los que mas se comparten
Y, en consecuencia, los que tienen mads resonancia social. Esta
dindmica del color en el discurso emocional se ha trasladado a
las narrativas animadas en donde dibujar personajes en situa-
ciones de crisis que van desde personajes médicos hasta unas
familias o personajes simbdlicamente relevantes requiere la co-
dificacion del color de modo que no amplifique la angustia, sino
gue contenga la emocién.

Si el dmbito de los videojuegos y entornos interactivos se
supone que es un campo emocional mas complejo que los for-
matos lineales, se debe a que el videojuego solicita la respuesta
emocional del jugador en forma de activacion. Nufiez-Pacheco
et al. (2022) afirman que la inmersion narrativa se puede refor-
zar si la dindmica del color se adapta y ajusta en tiempo real a
la emocién del jugador, esto ha propiciado el desarrollo de las
tecnologias de adaptacion cromdtica en tiempo real, en la que los
colores tanto de los personajes como de los escenarios cambian
de acuerdo con las decisiones del usuario o su estado emocional,
gue es estimado de diversas formas, como por ejemplo a través
de sensores biométricos.

De forma complementaria, Negrdo et al. (2022) destacan que
la percepcién emocional del color se ve afectada por el perfil
sociodemografico de quien lo percibe, asi pues la edad, el sexo,
el contexto cultural o el estado basal de la persona influye en
la forma en que percibe determinados colores. En este sentido,
este descubrimiento sefiala la apertura a un campo de disefio de
experiencias animadas inclusivas, de tal forma que las elecciones
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cromaticas pueden evocar experiencias emocionales muy po-
tentes para todos los consumidores, lejos de llevar a la exclusién
de los otros.

De esta forma, la aplicacion del disefio emocional en la anima-
cion plantea cuestiones éticas significativas sobre la manipula-
cion emotiva y la representacién de la emocionalidad intrinseca
del ser humano, a medida que el color avanza hacia su papel
estructural en la construccién de personajes, se vuelve pertinente
reflexionar a su vez sobre las fronteras y la responsabilidad en su
uso. Taly como expresa Amores (2020) hay un riesgo latente en
la tendencia de reducir lo complejo a una serie de colores codi-
ficados haciendo uso de relatos que vagamente vinculan series
de colores con emociones universales, esta opciéon, que podria
ser efectiva en términos comunicativos, estaria reduciendo la
emocionalidad de los personajes a féormulas estereotipicas y de
escasa inclusion.

En definitiva, el color deja de ser una mera herramienta de
cardacter ornamental para convertirse en un dispositivo narrativo,
simbodlico y ético de primera lineqg, e uso de este ha de contem-
plar, si, criterios de accesibilidad, diversidad cultural, complejidad
emocional y sensibilidad social, disefiar desde la ética signifi-
ca saber que cada decisién cromatica construye una experien-
cia emocional que puede acompafiar, marcar o transformar al
espectador.

Por lo tanto, una animacidn que se considera emocionalmente
efectiva no es solo la que hace reir o atraer la atencién, sino la
que representa con respeto la multiplicidad de formas de sentir,
evitando caricaturizaciones afectivas y promoviendo una em-
patia desde la propia autenticidad visual, el reto del disefio con-
tempordneo pasa, entonces, por construir lenguajes emocionales
mas inclusivos, reflexivos e informados culturalmente.

Conclusiones

A partir del andlisis realizado se puede aseverar que el color
cumple con una funcion clave a la hora de caracterizar los esta-
dos emocionales de los personajes animados, durante todo este
ensayo se han recogido diversas investigaciones que han puesto
de manifiesto que el color no es un elemento decorativo o visual
de cardcter puramente compuesto, sino que se erige como, pro-
piamente dicho, un canal emocional que serd la estructura de la
percepcion, del discurso narrativo y del establecimiento de la
relacién entre el personaje y el propio espectador.

Desde la psicologia visual a la comunicacién digital o el disefio
multimedia, el color tiene la condicion de una de las formas del

104



Denis Montafio Mideros

céddigo multisensorial que establece una fuerte y radical presen-
cia en el desarrollo de la interaccion del usuario, los ejemplos
gue aqui se presentan confirman la hipdtesis de partida, una
gestion cromdatica intencionada y basada en los principios de
la psicologia visual y la comunicacion emocional ofrece la posi-
bilidad de realizar una caracterizacion emocional mas efectiva
de los personajes animados, esta efectividad se traduce en un
incremento de la capacidad de conexién emocional y narrativa
asi como en la creacion de experiencias audiovisuales mas inte-
gradas e impactantes.

A nivel tedrico, el ensayo ha construido enfoques que proce-
den de las distintas disciplinas, pero que coinciden en poner de
relieve la importancia del color como mediador emocional; a nivel
practico, se ha dado mas importancia a la necesidad de pensar
en los personajes y el mundo narrativo incluyendo el color de
una forma estratégica, ética y culturalmente sensible, y en los
ambitos de aplicacion de estos principios son muUltiples van desde
el cine, la animacion educativa o los videojuegos hasta la comu-
nicacion visual a través de las redes sociales, como valoraciéon
critica, se sefiala que si bien el uso del color tiene potencialidad
necesariamente conlleva responsabilidades.

La simplificaciéon emocional, los estereotipos cromaticos y la
manipulacién afectiva presentan riesgos que deben ser aborda-
dos mediante la ética del disefio; asi como también hay que tener
en cuenta que el color es un elemento de contexto cultural, es
decir que puede variar segun los factores sociales, generaciona-
les o geogrdficos y por Ultimo se propone como linea de investi-
gacién futura el estudio intercultural del impacto cromatico en
la percepcion emocional de personajes animados como forma
de desarrollar modelos de disefio mas inclusivos, sensibles a la
diversidad cultural y emocional de las audiencias en el mundo
global.
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