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Prologo

A mediados de la tercera década del siglo XXI, hablar de comunicacion
como un modelo conceptual que busca el cumplimiento de objetivos y
metas institucionales en la vida empresarial piblica o privada, una ne-
cesidad evidente, vistas las muchas falencias, en el pais y el mundo, de
modelos de gestion en los sistemas de funcionamiento estatal o parti-
cular que permitan un adecuado control de las organizaciones.

El universo comunicacional presenta multiples aristas. Esta obra
aborda algunas de ellas que se enuncian aqui de forma sintética y con-
vergen en la intencién de construir una obra colectiva.

Asi, el manejo adecuado de los procesos comunicacionales es funda-
mental en el rol del profesional de la comunicacion, pues las falencias o
alteraciones en este campo generan una inestabilidad del orden organi-
zacional, que significa un inadecuado funcionamiento en tiempos y efi-
ciencia del sistema empresarial, publico o privado. Se vuelve, entonces,
imperante el tratamiento idoneo de las herramientas comunicacionales
para superar las amenazas que pueden vivir las organizaciones a causa
de factores politicos y coyunturales.

Es prevalente la discusion sobre la «calidad de la comunicaciéon», que
supone los procesos y métodos propicios para solventar adecuadamente
las labores institucionales detras de los fines del giro de cada organiza-
cién. También hay que advertir que una de las posibilidades fatidicas de
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la falta de calidad es la «crisis comunicacional», que puede iniciarse con
la falta de gestion integral de la misma, y que deriva en dafios para la
organizacion, desde ocasionales hasta estructurales. Esto lleva, en mu-
chos casos, a reconvertirse o aun desaparecer.

Lo acotado vuelve imperioso el planteamiento de metodologias que
cuiden la cultura, identidad e imagen de las organizaciones y esa es la
pretension también de uno de los temas de esta publicacion. En todo
tiempo hay que ahondar los didlogos sobre crisis comunicacional, por la
pertinencia del topico y la necesidad de solvencia institucional.

En los momentos actuales, son varios y nuevos los soportes en los que
se presenta la imagen organizacional, sin olvidar los tradicionales, en los
que también las circunstancias de exposicion varian. De hecho, aparecen
categorias que muestran la identidad desde lo objetual, visual, ambiental,
verbal, hasta lo sensorial y siquico, entendiendo el entorno cultural.

Conviene la comprension para entender el mévil de los soportes como
la interfaz, que buscan anclar actitudes que comuniquen intensiones
certeras, seguridad, y que permitan identificar con facilidad los rasgos
propios de la organizacién.

En este afan, se busca afianzar la marca y caminar con solidez en la
senda de nuevos desafios digitales de la comunicacion corporativa y
fundamentalmente de la identidad institucional.

Es imposible, en la época en que vivimos, dejar de lado la sucesion
y estudios relacionados con la IA, particularmente en el acontecer de
la comunicacion, eje de esta obra. La IA esta redefiniendo los procesos
comunicativos y transformando la forma en que se crea y distribuye la
informaci6n.

Es importante también la observacién que se hace en este apartado
sobre el protagonismo de la IA en la automatizacion editorial y la per-
sonalizacion de contenido, circunstancias que no solamente optimizan
recursos, sino que fundamentalmente desarrollan nuevas dinamicas en
las relaciones entre los medios y sus publicos.
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Definitivamente, frente a la incursiéon y masificacion delaIA, en todos
los ambitos, los comunicadores necesitan nuevas competencias profe-
sionales para el desempeiio de sus labores, como el uso experto de los
«prompts»; esto es, las instrucciones que se deben proporcionar a los
modelos de IA para generar respuestas, crear contenido, en sintesis, lo-
grar eficiencia en su uso.

Ciertamente esta obra navega por varios ambitos de la comunicacién,
alcanzando también aspectos de difusién comercial, como la misma
publicidad, que definitivamente no se concentra solo en lo mercantil,
porque abarca una gama de posibilidades comunicacionales.

Debemos advertir que la publicidad, de manera tradicional, es so-
cialmente excluyente y aun de afectacion sicoldgica, pues, al buscar los
grupos objetivos determinados, deja al margen inadecuadamente, en
ocasiones, a los conglomerados de no interés. Eso deja una posibilidad
de afectacidn sicolégica-social, pues les hace sentir su inadaptacién a lo
que difunde, o su falta de capacidades econémicas, sensibles o de otra
indole hacia el mensaje publicitario, lo que puede acarrear situaciones
de segregacion de variada indole.

En este libro se aborda, a partir de un analisis de algunas publicidades
presentadas en el mundial de Qatar 2022, lo excluyente y aun discrimi-
natoria que puede ser la publicidad. Pero también se plantean las posi-
bilidades y necesidad de inclusion en esta disciplina, para entrar en un
colectivo que advierta la presencia de mundos pluriculturales y multiét-
nicos, como un imperativo de quienes trabajan en lo publicitario, con la
comprension de que este espacio es también una fundamental compo-
sicién de lo comunicativo.

El mundo académico es un universo pedagégico y cultural que debe
buscar y emplear las mejores herramientas para cumplir con su papel
educativo, de profesionalizacion e investigacion. En ese sentido y como
hemos observado, esta obra incluye un estudio capitulado de las dife-
rentes tematicas y aristas que comprenden el cosmos de los quehaceres
comunicacionales.
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Las tareas en el campo de los trabajadores intelectuales de esta y otras
disciplinas son la razén de ser del mundo académico y posibilitan el cre-
cimiento de los seres humanos con la conciencia de lo que somos, nos
rodea y a donde vamos, por lo que el esfuerzo investigativo de los au-
tores, como razén fundamental de esta obra, posibilita razones validas
para los estudiosos e interesados en el mundo de la comunicacién, sus
problematicas, desafios y anélisis de los temas que componen este tra-
bajo académico, como aporte en esta vasta disciplina.

Dr. Alfonso Espin Mosquera, Ph.D.
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Introduccion

En un mundo donde la informacién circula de manera instantanea y
las organizaciones enfrentan constantes desafios, comprender las di-
namicas de la comunicacion se vuelve esencial. Desde la construccion de
identidad hasta la gestion de crisis, pasando por la necesidad de narra-
tivas inclusivas y el impacto de la inteligencia artificial (IA) en la pro-
duccidén de sentidos, este libro ofrece una mirada integral a los retos y
oportunidades que configuran la comunicacion en la era digital.

Resulta prioritario reflexionar sobre los nuevos escenarios comuni-
cativos, pues la tecnologia impulsa a repensar las formas tradiciona-
les de interaccion y a analizar criticamente el rumbo de las narrativas
contemporaneas. Las organizaciones ya no solo transmiten mensajes:
gestionan significados en entornos interconectados, donde reputacion,
visibilidad y credibilidad se construyen en tiempo real.

Las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon (TIC), y de ma-
nera mas reciente la IA, han transformado multiples dimensiones de la
vida social. Debido a que la comunicacién constituye un eje estructural
de las relaciones humanas, este ambito se encuentra entre los mas im-
pactados por la automatizacién y los sistemas algoritmicos. En tal con-
texto, la interaccion humana no debe entenderse como sustituible por
la tecnologia, sino como articulable con ella, en tanto las herramientas
digitales pueden facilitar y ampliar el intercambio comunicacional sin
desplazar su dimension relacional (Herrera-Ortiz et al. 2024).
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La gestién comunicativa, por tanto, no solo debe adaptarse a las nue-
vas narrativas digitales, sino incorporar estratégicamente tecnologias
que potencien la produccién de contenido, fortalezcan la identidad ins-
titucional y permitan responder con solvencia ante situaciones criticas.
La innovacidn tecnolégica amplia capacidades operativas, pero no eli-
mina la responsabilidad ética ni la dimensién humana del acto comu-
nicativo.

En ese sentido, Eres lo que comunicas: entre marcas y algoritmos pro-
pone un analisis sobre la evolucién de las practicas comunicativas en
un entorno atravesado por la digitalizacién. Hoy es posible optimizar
procesos mediante IA para disefiar estrategias mas eficaces, reforzar
identidades institucionales, desarrollar narrativas inclusivas y producir
contenidos con mayor inmediatez, siempre bajo el principio de veraci-
dad y responsabilidad social.

El libro se nutre de experiencias docentes e investigativas en diversos
campos de la comunicacion social. A partir de la trayectoria académica
y profesional de sus autores, se ofrece una perspectiva critica sobre los
desafios actuales del campo y sobre las competencias necesarias para
enfrentarlos.

Estd dirigido a estudiantes y profesionales de la comunicacion, asi
como a quienes gestionan procesos estratégicos en organizaciones pii-
blicas y privadas. En estas paginas encontraran herramientas concep-
tuales y metodolégicas que permiten comprender y afrontar los retos
del entorno contemporaneo.

La obra se estructura en cinco capitulos. El primero, «Construccién de
identidad, comunicacién corporativa e interfaces», aborda la identidad
institucional y su manifestaciéon en entornos digitales y tradicionales,
vinculando marca, estrategia y configuracién organizacional en un eco-
sistema multiplataforma.

El segundo capitulo, «Procesos de la comunicacién corporativa:
aproximaciones teéricas y metodoldgicas desde el enfoque de calidad»,
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examina la importancia de la solidez metodoldgicay la ética profesional
como fundamentos de coherencia y credibilidad institucional.

El tercer capitulo, «Gestién integral de la comunicacién en crisis po-
tenciales», desarrolla una propuesta metodoldgica para enfrentar si-
tuaciones que amenazan la imagen organizacional, analizando cémo
los entornos volatiles interpelan las narrativas institucionales y obligan
areajustar estrategias.

El cuarto capitulo, «El impacto de la IA en la comunicacion social»,
analiza como la IA transforma la produccion de contenido, el marke-
ting, el storytelling y los procesos de interaccion, al mismo tiempo que
plantea interrogantes éticos relacionados con la automatizacién, los
sesgos vy la autoria.

Finalmente, «Publicidad inclusiva en Ecuador: la representacién ét-
nica en un pais diverso», examina, a partir del analisis de anuncios emi-
tidos durante el Mundial de Catar 2022, los avances y las limitaciones en
la representacion de la diversidad étnica. El capitulo evidencia intentos
por incorporar practicas mas inclusivas, aunque persisten desafios en la
construccion de narrativas verdaderamente equitativas en el contexto
ecuatoriano.

Esta perspectiva integrada permite comprender la comunicacién
contemporanea como un campo en transformacion permanente, don-
de se entrelazan identidad, calidad metodoldgica, gestion de crisis, IAy
representacion social.

No obstante, la comunicacion humana excede la 16gica instrumental.
Incorpora dimensiones psicolégicas, organicas y contextuales que no
pueden ser plenamente replicadas por sistemas automatizados. De alli
que el desafio actual no consista en reemplazar la interaccién humana,
sino en articular criticamente la IA con la complejidad de los procesos
comunicativos (Herrera-Ortiz et al. 2024).

Asimismo, la estrategia comunicacional en entornos digitales no im-
plica una presencia indiscriminada en todos los canales disponibles,
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sino la seleccion rigurosa de aquellos que se ajusten a los objetivos ins-
titucionales y a las necesidades reales de los publicos de interés (Limas,
Suarez, Vargas Soraca y Salazar Araujo 2024). La eficacia radica en la
coherencia, no en la saturacion.

En suma, esta obra muestra que las bases tedricas de la comunicacién
permanecen soélidas, pero se adaptan a nuevas practicas y habilidades
impulsadas por la innovacién tecnoldgica. El equilibrio entre funda-
mentos conceptuales y competencias pragmaticas constituye hoy una
exigencia ineludible.

Invitamos al lector a reflexionar criticamente sobre el papel de la co-
municacion en la sociedad contemporanea y a explorar nuevas formas
de gestionar, interactuar e influir en un entorno cada vez mas inter-
conectado. Mas que ser un compendio tedrico, este libro busca generar
debate sobre el presente y el futuro de la comunicacion.

Explorar sus paginas permite comprender que la comunicacién conti-
nuia siendo el puente esencial entre personas, organizaciones y sociedad

Dra. Maria Fernanda Moncayo
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I. Construccion de identidad,
comunicacion corporativa e interfaces

Xavier Santiago Jiménez, Mgtr.

(Universidad de Las Américas, Carrera de Comunicacioén Corporativa, NODO)

En este capitulo, se exponen los elementos claves para gestionar adecua-
damente los vectores de la identidad empresarial mediante la comunicacion
corporativa en medios digitales tradicionales o interfaces. El concepto de
vector de la identidad corporativa es abordado desde un andlisis en practicas
tradicionales y su posterior acoplamiento en nuevos soportes de comuni-
cacion.

Los vectores de identidad en interfaces actian como elementos de pro-
yeccion simbdlica: una parte habla por el todo organizacional. Este capitulo
examina categorias como identidad objetual, visual, verbal, cultural, am-
biental y sensorial, cuya adecuada gestion fortalece el reconocimiento de
marca y consolida una identidad corporativa distintiva. Ademas, se analiza
la necesidad de adaptacion a los nuevos desafios del entorno digital.

La gestion de la comunicacion corporativa, tanto en medios tradicionales
como en entornos digitales, es crucial para construir y proyectar la identidad
institucional. Este capitulo presenta un estudio basado en practicas expe-
rienciales y bibliografia especializada, con el fin de identificar qué vectores
resultan efectivos en la creacion de interfaces en contextos multiplataforma.
También se aportan lineamientos criticos para futuras investigaciones so-
bre la evolucion identitaria en el ecosistema digital.

El concepto de vectores de identidad corporativa se examina aqui en rela-
cién con su aplicacién en entornos digitales, especialmente interfaces. Estos
vectores, fuerzas que orientan la identificacién y diferenciacion organiza-
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cional, incluyen dimensiones objetuales, visuales, verbales, culturales, am-
bientales y sensoriales.

La identidad, cuando se despliega en linea, se comporta como una obra
en constante ensayo. Ya Goffman (1959) describia al yo como un actor que
ajusta su mascara segtin el publico; décadas después, Turkle (2011) observa
como las redes nos permiten probar varias versiones de ese personaje sin
salir del mismo escenario. Papacharissi (2010) afiade que no solo actuamos:
la escenografia —codigo, botones y algoritmos— dicta parte del guion. Y
desde nuestra region, Sibilia (2008) advierte que esa visibilidad permanente
transforma el viejo «yo narrativo» en un «yo exposicién», siempre encen-
dido, siempre a la vista. Este capitulo retoma esas voces para descifrar como
hoy tejemos la identidad entre convergencia, performatividad y una hiper-
conexion que nunca baja el telon.

El término vector proviene del campo de las ciencias exactas, propiamente
de la fisica, y dentro del ambito de la comunicacion se utiliza para repre-
sentar una fuerza, direccién o ubicacion de la identidad y su proyeccion. En
el contexto de la identidad corporativa, los vectores representan elementos
clave que contribuyen a definir y comunicar la identidad de una organiza-
ci6n en espacios digitales y/o tradicionales.

La identidad objetual se refiere a la configuracién de la forma que repre-
sentara el producto o parte de la empresa a través de la comunicacion y el
disefio. La identidad visual, en cambio, se construye por medio del uso de
colores, formas y disefios graficos aplicados en la comunicacién. La identi-
dad verbal abarca aspectos como del naming, la pronunciacién del nombre
de la empresa y los sonidos asociados y producidos para generar significa-
dos; mientras que la identidad cultural se relaciona con el trato al ptblicoy el
comportamiento de los colaboradores, vinculados a elementos de la cultura
y politicas especificas de comportamiento. La identidad ambiental se enfoca
en el disefio arquitect6nico visual comunicacional de espacios fisicos y/o di-
gitales; y la identidad sensorial busca generar una diferenciacion a través de
elementos que involucren los sentidos del publico, como formatos, texturas
y aromas.
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Las fuerzas de identidad corporativa, los vectores, son fundamentales
para proyectar la imagen coherente y tnica de la empresa. Su gestion ade-
cuada, con la ayuda de la planificacion estratégica, contribuye a reconocer
la marcay a construir una identidad sélida y diferenciada. A medida que las
empresas se adaptan a los nuevos desafios y oportunidades, también se han
trasladado al ambito digital, ampliando las posibilidades de desarrollo y
generando conocimiento en el campo de la comunicacién corporativa y los
vectores de identidad.

Comunicacion corporativa
y los vectores de la identidad

La palabra vector ciertamente pertenece al campo de ciencias exactas,
como fisica y matematica. Para ellas, el término indica la presencia de una
fuerza, de una direccién, una ubicacion, una diversidad de elementos que
generan una ruta, fuerza, poder. Los cientificos que aportaron a desarrollar
el concepto «estaban interesados en construir un sistema que hiciera en tres
dimensiones lo que hacen los niimeros complejos en dos» (Rojas 2022, 54).
Es decir, el vector representa una realidad, ya que «es una magnitud dirigi-
da caracterizada por el méodulo, la direccién y el sentido» (Camacho 2022,
102); cristalizando asi la primera palabra clave dentro de la definicion de los
vectores de la identidad corporativa, que permite mantener una idea macro
sobre lo que aporta el término.

Desde una perspectiva estratégica, la identidad corporativa se articula
mediante distintos vectores expresivos que, a decir de autores como Costa
(2003) y Villafafie (2004), son componentes o dimensiones que estructuran
la personalidad organizacional; pueden ser visuales, culturales, conductua-
les y simbdlicos.

Existen varias definiciones que dan sentido y ambito de actuacion a la
«identidad corporativa», segin la perspectiva de cada autor, que puede va-
riar de manera considerable. Etimologicamente, identidad viene del latin y
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significa «lo mismo», «idéntico» e «igual». Desde la dptica médica, podria
significar el fenotipo, es decir, esas caracteristicas Unicas que hacen que la
persona sea irrepetible. Desde el disefio grafico, puede representar el todo
de la imagen estatica para su significacién y construccion simbolica. En la
politica, puede representar el comportamiento o raiz de la ideologia. Todas
estas acepciones deben considerarse dentro del ADN organizacional, para
que tengan un significado externo. En el texto Los cinco pilares del branding,
se establece que existen «cinco elementos sobre los cuales edifica su éxito
sostenible: el alma, el pulso, la fortaleza, la vozy el rostro» (Costa et al. 2022,
5); que hacen referencia a la gestién de marca y sefialan a los vectores como
parte central para su administracion exitosa.

Para Locke y Hume (citados por Caceres 2008), laidentidad es unarelacién
entre memoria y experiencias; es decir, esta construida por estas relaciones.
Desde este punto, se puede considerar que, al igual que una persona, una
organizacion es un ser vivo que debe desarrollar sus propias caracteristicas
para construir su identidad. Sobre la base de esta premisa, las definiciones
que mas sintonizan con el desarrollo de una identidad organizacional propia
determinan la conducta ideal para desarrollar los vectores, en la medida en
que las organizaciones saben lo que quieren.

Una organizacién, como ser vivo-sistema, estd compuesta por perso-
nas, seres humanos que a su vez «se asocian en grupos con el objeto de
conseguir un fin que comparten, configuran nticleos» (Sanz y Gonza-
lez 2005, 61). Asi, la identidad corporativa tiene una representacién del
addénde queremos ir y quiénes somos. Por otro lado, Castells (1997) de-
termina que la cultura corporativa aporta a construir la identidad y esta
asuvez se relaciona con la fuente y la pertinencia. Capriotti-Peri (2009)
establece una dicotomia al sefialar que la identidad tiene un lado de di-
sefio y otro mas institucional -organizacional. Van Riel (1997) entiende
laidentidad como los componentes de un diseiio visual, comunicacional
y comportamental-cultural. Costa et al. (2022) establecen a la cultura
corporativa como el ADN propio de la organizacién que compone dife-
rentes ambitos y estructuras internas.
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Estos diversos enfoques y definiciones apuntan a que la identidad corpo-
rativa define un elemento, establece una condicién y tiene un sentido espe-
cifico. Se construye con una orientacion clara o norte compartido, pero tam-
bién abarca elementos y fuerzas desde los componentes visuales, de signos,
comunicacionales y culturales del ADN empresarial.

Los términos vector de la identidad corporativa y ADN pueden atribuirse
a Joan Costa (2005). £l hace un recorrido interesante desde su oOptica de co-
municacion y disefio grafico, con origenes desde la escuela de signos, apro-
ximadamente en el afio 2000. Por primera vez, el concepto de «vectores de
la identidad corporativa» se reconoce como las fuerzas que promueven la
identificacién y diferenciacion de la empresa frente a otras. Mas alla de ser
un elemento que diga adénde vamos o quiénes somos, establece verdaderas
fuerzas de comunicacion. Asi, los vectores corporativos se pueden dividir,
segun el autor, en objetuales, visuales, verbales, ambientales y culturales.
Incluso, no seria atrevido seguir jugando con mas elementos que permitan
identificar a la organizacién, como olores, sonidos, texturas y demas facto-
res experienciales, presenciales e incluso virtuales que marquen la identidad
corporativa.

Dichos vectores proyectan la imagen empresarial por la fuerza que ema-
nan desde su concepcién. Deben ser concretados inicialmente con sumision,
vision y valores; y luego, desde el area de comunicacién corporativa, plani-
ficados para que logren integrarse de forma estratégica como herramientas
de comunicacion ligadas al perfil propio de la organizacion. Ahora se sabe
que «las herramientas de las que hasta entonces nos habiamos servido, y
que predominan absolutamente (marketing, publicidad, estudios de merca-
do, medios masivos) serian insuficientes, e incluso inttiles para abordar los
nuevos retos» (Costa 2005, 59).

Ladivision de la identidad corporativay sus niveles, de acuerdo con More-
no (citado en Dircomtomia 2013), se resumen en la tabla 1.1.

1
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Tabla 1.1. Los cinco niveles de la identidad corporativa

Identidad Identidad Identidad Identidad Identidad

objetual visual verbal cultural ambiental
Disefio y Simbolo Expresién Valores, ex-  Elementos
estructura gréfico, lingiisti- periencias, del entorno
de sus logotipo, cadela emociones, fisicoy
productos.  formasy identidad etc. Manera  arquitec-
Objetos colores. corporativa.  de relacio- tonico que
fisicosque  Es el nivel Incluye narse con traducen la
materializan icénico de nombrede  los publicos  personalidad
laidentidad laidentidad, lamarca, es- ensuscinco institu-
institucional responsable logan,tono  sentidos. cional en
y funcionan  desureco-  discursivo,  Orienta experiencias
como sopor-  nocimiento  narrativa comporta- perceptibles
tes tangibles inmediatoy institucional mientos, paralos
delamarca. coherencia  yestiloco-  decisiones  publicos.

estética. municativo.  estratégicas

y discursos
institucio-
nales.

Fuente: Dircomtomia 2013

Identidad objetual

Se refiere a la materializacion tangible de la identidad corporativa a tra-
vés de los objetos que la organizacién produce, utiliza o distribuye. No se
limita a la forma fisica del producto, sino que comprende el conjunto de
artefactos que encarnan simbélicamente la personalidad institucional y la
proyectan en el espacio social. Alli, los objetos funcionan como dispositi-
vos comunicativos que traducen valores, posicionamiento y cultura orga-

nizacional en experiencias perceptibles.
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Desde una perspectiva estratégica, la identidad objetual no se reduce ala
diferenciacion estética, sino que constituye un sistema coherente de sig-
nificados incorporados en soportes fisicos. Papeleria institucional, packa-
ging, uniformes, arquitectura comercial o incluso el disefio industrial de
los productos actiian como extensiones materiales de la identidad. Estos
elementos no solo «representan» a la empresa, sino que producen sentido
y configuran expectativas en sus ptblicos.

La singularidad, entendida como uno de los principios fundamenta-
les de la identidad corporativa, se articula precisamente a través de esta
dimensi6n objetual. Ser diferente no implica inicamente adoptar formas
visuales distintivas, sino integrar disefio, funcionalidad y narrativa en un
mismo soporte material. En este punto, la gestién de los objetos deja de
ser operativa para convertirse en estratégica. Como sefiala Cachan (2016,
23), las estrategias de comunicacién no han cambiado en esencia, pero sise
han ampliado los canales y los sistemas de gestion, lo que obliga a repensar

Figura 1.1. Identidad objetual de productos Dasani y Starbucks
Fuente: Fotografia propia, 2022
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como cada soporte, incluido el objeto fisico, participa en la construccion de
marca.

El objeto corporativo no es neutro: condensa ideologia, promesas de
valor y modelos culturales. El empaque de un producto no solo protege y
contiene; también comunica estatus, sostenibilidad, accesibilidad o ex-
clusividad. El caracteristico vaso de Starbucks, con su estética reconoci-
ble aun cuando el logotipo no esté completamente visible, no opera como
mero contenedor de café, sino como signo de una experiencia globalizada
de consumo. De igual forma, el disefio de una botella de agua como Dasani
responde a decisiones formales que buscan proyectar pureza, modernidad
o frescura como atributos simbdlicos asociados a la marca.

Esta capacidad de reconocimiento fue evidenciada en un ejercicio ex-
ploratorio presentado en la figura 1.1. En dicha imagen se muestran dos
productos cuyas marcas aparecen incompletas o parcialmente ocultas. A
pesar de la ausencia del logotipo frontal o de la etiqueta, la mayoria de
los participantes logré identificar correctamente la marca correspon-
diente: de un grupo de treinta estudiantes universitarios de comunica-
cién, veintiocho reconocieron la marca a la que pertenecia cada objeto.
Este resultado, aunque no pretende constituir una evidencia estadistica
concluyente, permite observar cdmo la forma, la estructuray ciertos ras-
gos materiales actiian como anclajes identitarios suficientemente fuertes
para activar el reconocimiento organizacional incluso en condiciones de
informacion visual limitada.

En consecuencia, la identidad objetual debe comprenderse como un
vector estratégico que integra disefio, comunicacién y cultura organiza-
cional. No se trata inicamente de generar recordacion, sino de consolidar
una coherencia estructural entre lo que la organizacién declara ser y lo
que materializa en sus objetos. La gestion critica de esta dimension evita
la fragmentacion identitaria y fortalece la consistencia de la experiencia
de marca en entornos altamente competitivos, donde incluso la ausencia
parcial de un signo grafico puede no impedir el reconocimiento simbélico
construido a lo largo del tiempo
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Identidad visual

Es otro de los vectores de la identidad corporativa que genera signifi-
cado y un elemento distintivo de recordacion en las audiencias. Se cons-
truye a partir de decisiones estratégicas que la empresa adopta respecto
aluso de colores, formas, figuras digitales y tipograficas, lineas y rasgos
compositivos que, en conjunto, configuran una presencia coherente y
reconocible. No se trata solo de la consolidacion del logotipo, sino de un
sistema visual estructurado que traduce la personalidad institucional en
cddigos graficos.

Figura 1.2. Identidad visual café Montafiés
Fuente: Fotografia propia, 2022
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Dentro de este vector se encuentran el disefio de la marca grafica, el
logotipo, la logomarca y los trazos caracteristicos. Muchas empresas
desarrollan incluso su propio estilo tipografico y una paleta cromatica
distintiva que actiia como signo de reconocimiento inmediato. El color
azul Tiffany, por ejemplo, se ha convertido en un elemento identita-
rio que permite asociar de forma casi automatica una pieza grafica con
la marca, tanto en soportes tradicionales como en entornos digitales y
multiplataforma. En este caso, el color deja de ser un recurso estético
para convertirse en un dispositivo estratégico de identificacion.

Actualmente, «las plataformas de comunicaciones maviles tales
como aplicaciones de teléfonos inteligentes o sitios web para moéviles
se han identificado como un area de rapido crecimiento» (Pefia y Nava-
rro 2016), por lo que resulta indispensable adecuar estratégicamente la
identidad visual como vector corporativo. La multiplicidad de pantallas,
formatos y escalas obliga a que los elementos graficos mantengan co-
herencia y legibilidad sin perder fuerza simbdlica.

A pesar de que el uso del logotipo en este aplicativo no esta completo
(figura 1.2), cumple su funcién comunicacional porque deja claro de qué
empresa se trata, gracias a sus colores, lineas y figuras caracteristicas.
Esto demuestra que la identidad visual no depende exclusivamente de
la exposicion integra del logotipo, sino de la consistencia del sistema
grafico en su conjunto. Cuando el color, la composicién y los rasgos
formales se gestionan de manera estratégica, el reconocimiento puede
producirse incluso ante representaciones parciales o fragmentadas.

La empresa Tiffany & Co. fortalece la gestion de su vector visual me-
diante el uso constante de su color caracteristico, presente en empa-
ques y productos (figura 1.3). De igual manera, la marca Ferrari lo hace
con su caracteristico rojo Ferrari, que ha logrado posicionarse como un
signo visual inequivoco, asociado a velocidad, exclusividad y alto rendi-
miento. En ambos casos, el color funciona como sintesis simbolica de la
identidad corporativa y como elemento de diferenciacion en mercados
altamente competitivos.
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Figura 1.3. Producto con el color de la identidad visual
Fuente: Tiffany.es, 2022

Desde una perspectiva académica, la identidad visual debe compren-
derse como un sistema semiético que articula percepcion, memoria y
posicionamiento estratégico. Su eficacia no radica en la simple origina-
lidad formal, sino en la coherencia entre disefio, valores organizaciona-
les y narrativa institucional. Cuando este vector se gestiona de manera
integral, permite que la marca conserve su reconocimiento incluso en
entornos digitales dinamicos y saturados de estimulos.
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Identidad verbal

Comprende el tratamiento estratégico del naming y de todo recurso
audible o locutable que represente a la organizacion. Este vector no se
limita al nombre de la empresa, sino que abarca la forma en que dicho
nombre debe pronunciarse, los sonidos oficiales, las voces corporativas
y todos aquellos elementos que construyen reconocimiento a través del
canal auditivo, tanto en entornos internos como externos.

La identidad verbal se manifiesta en la manera en que la organizacién
se enuncia y construye su presencia discursiva. Incluye el tono comuni-
cacional, la coherencia narrativa, las frases institucionales y los enun-
ciados que condensan su propoésito. Desde tal perspectiva, la gestion de
este intangible requiere una estructuracion formal que garantice con-
sistencia en cada punto de contacto con sus publicos. Mas alla de definir
un nombre atractivo, se trata de consolidar un sistema verbal que pro-
yecte personalidad, propoésito y diferenciacion.

Muchas veces este vector se materializa en el mantra corporativo o
eslogan que sintetiza la razon de ser y el eje central de la organizacion.
Frases como «Toyota es Toyota», «Témate un break de Snickers» o «El
mundo necesita gente que ame lo que hace» (de la Universidad de Las
Américas), funcionan como condensaciones discursivas de identidad.
Dichos enunciados no solo buscan recordacion publicitaria: articulan
una narrativa que conecta emocionalmente con las audiencias y refuer-
za el posicionamiento institucional.

En el caso de la Universidad de Las Américas, el eje comunicacional
construido alrededor de expresiones como «Amo lo que hago» y «El
mundo necesita gente que ame lo que hace» consolid6 una identidad
verbal coherente y facilmente reconocible. La reiteracion estratégica de
estas frases permitio asociar a la institucién con una promesa formativa
centrada en la vocacion y la realizacion profesional. Asi, el vector verbal
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Figura 1.4. Banner «El mundo necesita gente que ame lo que hace»
Fuente: Universidad de Las Américas, 2022

no opera como un simple recurso publicitario, sino como un elemento
estructurante del discurso institucional.

Desde una perspectiva académica, la identidad verbal debe entender-
se como un sistema lingiiistico que organiza la forma en que la orga-
nizacién se presenta, se posiciona y se diferencia (Villafafie 2004). Su
eficacia radica en la coherencia entre discurso, valores y practica orga-
nizacional. Cuando este vector se gestiona de manera estratégica, per-
mite que la institucién mantenga una voz propia en entornos saturados
de mensajes, fortaleciendo su reconocimiento y legitimidad.

Identidad cultural

Como vector corporativo, constituye la dimensién que articula valo-
res, creencias y practicas organizacionales con la experiencia que viven
los publicos externos. No se trata inicamente del trato al cliente, sino
del conjunto de significados compartidos que orientan el comporta-
miento institucional: la cultura corporativa se proyecta hacia el exterior
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a través de las conductas de sus colaboradores, convirtiéndose en un
mecanismo de expresion identitaria.

El know-how, la experiencia del usuario o incluso la interaccién con
el prosumidor en entornos digitales son manifestaciones visibles de
esta dimension cultural. Cada gesto, protocolo de atencion o estilo de
interaccién revela el atributo comportamental de la organizacién. La
cultura, por tanto, no permanece en el plano interno: se comunica a tra-
vés de la accidn. Este actuar sostenido en el tiempo genera recordacién
y configura expectativas sobre la marca.

La identidad cultural es un elemento diferenciador precisamente
porque se define por su coherencia practica. Mientras que los vectores
visual o verbal pueden reproducirse con relativa facilidad, el compor-
tamiento organizacional requiere alineacion profunda entre valores y

Figura 1.5. Celebracién comportamental Friday’s
Fuente: Junixi112, 2011
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practicas. Desde una perspectiva estratégica, este vector exige consis-
tencia entre lo que la organizacion declara y lo que efectivamente hace.

Un ejemplo ilustrativo es el caso de los restaurantes Friday’s, cuya
cultura organizacional promueve una experiencia celebratoria y parti-
cipativa. A escala mundial, sus colaboradores cantan cumpleaiios, ce-
lebran hitos e incluso interactian con los clientes mediante dinamicas
festivas. Estas acciones no son espontaneas ni aisladas, responden a un
modelo cultural institucionalizado que busca proyectar cercania, dina-
mismo y alegria como rasgos identitarios. Asi, la experiencia vivida por
el cliente se convierte en el principal soporte de la identidad cultural.

Desde una perspectiva académica, este vector puede entenderse como
la dimensién comportamental de la identidad corporativa, donde la cul -
tura organizacional se traduce en practicas observables que consolidan
la reputacién y el posicionamiento institucional. Cuando existe cohe-
rencia entre valores internos y experiencia externa, la identidad cultu-
ral fortalece la credibilidad y genera diferenciacion sostenible.

Identidad ambiental

Este vector se enfoca en el disefio arquitecténico de espacios inte-
riores y exteriores, escaparates, stands de ferias, locales comerciales y
ambientaciones digitales que configuran un posicionamiento distintivo
para la marca corporativa. La identidad ambiental no se limita a la esté-
tica del espacio, sino que constituye la materializacién experiencial de
la identidad organizacional en un entorno fisico o virtual.

Su funcion estratégica radica en garantizar coherencia espacial en-
tre las distintas locaciones donde la organizacién tiene presencia. La
uniformidad en el disefio, la seleccion de materiales, la iluminacion, la
distribucién del mobiliario y la ambientacion sensorial permiten que la
marca sea reconocida incluso antes de que aparezca el logotipo. Asi, el

21



Capitulo primero

espacio se convierte en un dispositivo comunicativo que transmite va-
lores, cultura y posicionamiento.

Las tiendas Apple, a escala mundial, representan un caso emblema-
tico de identidad ambiental coherente. Independientemente del pais o
ciudad donde se ubiquen, mantienen una misma légica espacial basada
en minimalismo, iluminacién neutra, uso predominante de vidrio y su-
perficies limpias. Esta uniformidad no es meramente estética: comu-
nica innovacion, orden, transparencia y sofisticaciéon tecnoldgica. La
experiencia del usuario dentro del espacio refuerza la narrativa de sim-
plicidad vy eficiencia asociada a la marca. Asi, la arquitectura funciona
como una extension del discurso corporativo.

En el caso de exteriores, incluso cuando la imagen no esta completa o
el rotulo no es visible (como se muestra en la figura 1.7), ciertos rasgos
estructurales permiten identificar la empresa. La arquitectura, el color
dominante o la disposicién espacial pueden activar la memoria visual

Figura 1.6. Singapore iStore, identidad ambiental Apple
Fuente: Fingas 2017
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del consumidor. Esto demuestra que el reconocimiento ambiental no
depende exclusivamente de la presencia explicita del nombre, sino de la
consistencia del sistema espacial.

Un ejemplo en el contexto ecuatoriano puede observarse en las agen-
cias del Banco Pichincha. Sus espacios suelen integrar una paleta cro-
matica coherente con el amarillo corporativo, lineas modernas y distri-
bucién funcional que prioriza claridad y accesibilidad. La ambientacién
busca proyectar confianza, estabilidad y cercania, atributos asociados a
la institucién financiera. De manera similar, cadenas como Supermaxi
mantienen una disposicién interna reconocible en sus distintos puntos
de venta, donde la sefialética, la organizacién de productos y la ilumi-
nacién contribuyen a una experiencia uniforme en variadas ciudades
del pais.

Desde una perspectiva académica, la identidad ambiental debe com-

Figura 1.7. Disney World, identidad ambiental
Fuente: La Nacidn 2022
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prenderse como la dimension espacial de la identidad corporativa. No
implica Unicamente disefiar espacios atractivos, sino construir esce-
narios que traduzcan estratégicamente los valores organizacionales en
experiencias concretas. Cuando existe coherencia entre arquitectura,
narrativa y cultura institucional, el entorno fisico se convierte en un
vector poderoso de posicionamiento y diferenciacion.

Identidad sensorial

Se enfoca en conjugar diferentes elementos que permitan que el pi-
blico externo genere una diferenciacion e imagen por las caracteristicas
sensoriales que despliega la empresa. Dentro de este ambito de gestion,
el vector se puede trabajar con formatos, texturas, aromas, elementos
que jueguen con los sentidos de los publicos; su gestiéon puede incluso
trascender al usuario digital.

Figura 1.8. Fachada tienda Zara Quito
Fuente: El Universo 2019
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En las tiendas Zara en todo Ecuador existe un aroma muy particular,
un mismo olor en todos los locales que permite generar recordacion
sensorial en sus publicos.

Las diferentes identidades y sus esferas de trabajo estan trascendien-
do espacios. Durante y después de la pandemia se han acoplado y evolu-
cionan, como casi todo, al espacio digital. Esta necesidad ha involucra-
do una presencia en varios espacios y entornos digitales. Varias tiendas
han apostado sus propuestas y las convierten en virtuales con realidad
aumentada o metaversos como el de las tiendas Zara: el usuario puede
visitarlas, elegir accesorios o prendas sin la necesidad de estar de manera
fisica en la tienda. Sumarse a un espacio virtual no necesariamente im-
plicd perder su esencia como vector; mas bien permitié generar un nuevo
abanico de posibilidades y aprendizajes, y desarrollar nuevos campos de
conocimiento, pues usuarios, internautas y prosumidores se han acos-
tumbrado a estos espacios digitales, hibridos y algunos presenciales.

Por otro lado, el desarrollo de la tecnologia en software y hardware
permite que los vectores se innoven a pasos agigantados, y esta oportu-
nidad no deberia desaprovecharse por quienes gestionan la comunica-
cién corporativa empresarial. La identidad se debe proyectar de manera
contundente como elemento diferenciador, marcar un distintivo, ser
Unica e irrepetible con la finalidad de establecer un posicionamiento,
mas ain en estos nuevos espacios virtuales y de realidad aumentada que
son facilmente replicables.

Varios han sido los casos de éxito por la adecuada construccion y co-
municacién de los vectores de la identidad corporativa, implicando la
explotacién al maximo de sus recursos, como lo hizo la empresa de mo-
tos Harley-Davidson. Ellos gestionan sus vectores de una manera muy
particular. Permiten generar un nuevo estado que puede reconocerse
como una filosofia de vida para sus clientes. Para evidenciarlo, basta
tratar de imaginar como se ve una persona que maneja una motocicle-
ta de esta marca, cOmo es su apariencia fisica, su vestimenta, peinado,
calzado, qué color de ropa utiliza y como se comporta.
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Figura 1.9. Motocicletas Harley Davidson
Fuente: Harley Davidson 2022

Un ejemplo de otra gestion, un poco mas digital, es el caso de las se-
ries anime o juegos digitales que conglomeran en miles de fans la ges-
tion de sus vectores desde el aspecto comunicacional. Estos dan como
resultado la creacion del sentido de identificaciéon con los personajes:
existen convenciones, experiencias, seminarios y vivencias a escala na-
cional e internacional, donde se retinen y desarrollan de igual manera
una filosofia de vida, ya que imitan a los personajes. Esto ha sido ele-
mento de investigacion comportamental desde la psicologia en tribus
urbanas de otakus.
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Figura 1.10. Personificacion
Fuente: Zona Otaku 2019

En estos dos casos de éxito, el elemento comun es la gestién de los
vectores de la identidad corporativa por medio de la comunicacién. Pero
mas interesante es reconocer que no necesariamente todos los vectores
deben aplicarse al mismo tiempo o con la misma intensidad. Entonces,
¢qué vector se debe aplicar primero y como gestionarlo para que sea
efectivo? La respuesta no es sencilla, pero el camino esta bien trazado y
dependera en gran medida de los intereses de la organizacion y la capa-
cidad del equipo en desarrollo.
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La interfaz grafica de usuario
o graphic user interface (GUI)

La proyeccion de un vector debe considerarse un eje fundamental,
pues genera dimensiones y percepciones en las audiencias de la orga-
nizaciéon. Estas dimensiones habitualmente se conocen como notorie-
dad y notabilidad. Tradicionalmente, componen elementos de gestion
corporativa que pueden entenderse como sindénimos de big data y thick
data, conceptos de trabajo digital (la figura 1.1 muestra el aplicativo
de la interfaz grafica de usuario GUI de una aplicacién de usuario para
UDLA Ecuador).

La notoriedad es un elemento de entendimiento numeérico, cuantita-
tivo; mientras que la notabilidad se relaciona con un atributo o carac-
teristica, y es de naturaleza cualitativa. Lo mismo puede entenderse en

Figura 1.11. GUI. Ilustracion de UDLA+
Fuente: UDLA+ 2022
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el campo de gestion de los vectores de identidad corporativa: como big
data la parte numérica, y thick data como la cualidad. Ambos se yux-
taponen para generar un significado Gnico y complementario: las di-
mensiones de la imagen digital, big datay thick data, deben incorporarse
en el desarrollo de la interfaz grafica de usuario y dentro de los propios
vectores de la identidad corporativa. El fin de esta insercion es la gene-
racion de unidad y distincion.

Para comprender mas claramente los conceptos de notoriedad y no-
tabilidad, se puede apreciar el nimero de me gusta en la figura 1.12. Son
19’906.164, dimension que nos da una cantidad especifica, un nivel alto
de notoriedad. Ese nimero implica una alta notabilidad al mismo tiem-
po, pues se asume que la gente que da clic en el corazén de Instagram
confirma que el contenido es de su agrado. El gusto o disgusto ejempli-
fica un atributo cualitativo, por tanto, ese mismo nimero de me gusta
ya nos brinda el dato de notabilidad. Pero, ademads, en estadisticas de
alcance y gente que vio la imagen, pueden existir mas personas que han
visto la foto, pero no le dieron me gusta. Este otro nimero de personas
que vieron la publicacién y no les gusta formara parte de la notoriedad.

% cristiano y georginagio

@ cristiano © Home sweet home. Gio
and our baby girl are finally together
with us, We want to thank everyone

for all the kind words and gestures.

Your support is very important and

we all felt the love and respect that
you have for our family. Now it's time

to be grateful for the life that we've

just welcomed into this world. 9

19,906,164 Me gusta

Inicia sesién pa

Figura 1.12. Alta notoriedad
Fuente: @cristiano, Instagram 2022
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Figura 1.13. Dimensién de notabilidad, atributos cualitativos. Esquemas sencillos de
notabilidad mediante los me gusta en Facebook

Fuente: El Pais 2017
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En la figura 1.13, se establecen categorias de notabilidad y notoriedad
que un usuario le puede dar a una publicacién. El enojo implica un atri-
buto desde la audiencia y ya forma parte de la notabilidad respecto al
post. Esta condicion de los diferentes tipos de me gusta es exclusiva de
Facebook..

La interfaz grafica de usuario o graphic user interface (GUI) es el pri-
mer contacto que el usuario tiene con la empresa, mediado por la pantalla
del dispositivo digital con que accede al contenido. Este primer contacto
es muy importante y debe reunir las mejores caracteristicas graficas, vi-
suales, de composicion, navegacion, sonidos, textos, iluminacién, colores,
formas, estructuras, rapidez e inmediatez; es decir, sus vectores para que
el posicionamiento sea exitoso y positivo.

La integracion de los diversos elementos dentro del espacio de la pan-
talla-composicién debe ser manejada estratégicamente con un objetivo
comunicacional-visual, y responder a la tendencia de lectura digital. En
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el Renacimiento, Leonardo da Vinci sent6 las bases para la famosa técnica
de los tercios dorados, que explica como intensificar la atencion del es-
pectador en unos nexos imaginarios: al dividir en tres un encuadre, tanto
horizontal como verticalmente, se entrecruzan las lineas y aparecen cua-
tro cruces que ocupan la mayor atencion del espectador. De estos cuatro
puntos, los que generan mayor atencion en quienes ven la imagen son los
superiores, y mas aun el tercio superior derecho, razén por la cual este es-
pacio es adecuado para ubicar el vector visual.

La utilizacién de este esquema, que no es Unico, pero si el mas popu-
lar, funciona para una imagen relativamente estatica o enmarcada, como
la de un noticiero de televisién o una pieza publicitaria. En cambio, en las
interfaces digitales de sitios web, blogs y plataformas corporativas, la dis-
posicion de los elementos visuales no depende tinicamente de la ley de los
tercios, sino también de principios de experiencia de usuario (UX), ar-
quitectura de la informacion y objetivos de interaccion. En estos casos, la
composicién busca facilitar la navegacion, orientar la atencién del usuario
hacia acciones especificas y optimizar la comunicacién visual sin abando-
nar los principios basicos de jerarquizacién de la imagen.

Tanto la ley de tercios dorados como los patrones de lectura responden a
la forma en que habitualmente se lee un documento. El ser humano (en las
culturas occidentales) se acostumbro a leer de izquierda a derecha, por eso
el énfasis de los tercios dorados esta en esos cuadrantes. En los patrones de
lectura, el fenémeno es similar.

Jacob Nielsen (2006) desarroll6 investigaciones basadas en eye tracking*
que permitieron identificar patrones de lectura en entornos digitales. En
esta investigacion, se identific como se mueve el ojo de un usuario cuando
revisa una interfaz, se estableci6 una lectura en forma de F, posteriormen-

! Eye tracking es una técnica de investigacion que permite registrar y analizar el movi-
miento ocular de una persona mientras observa un estimulo visual, como una pagina
web, una aplicacién mévil, un anuncio o una interfaz digital (Nielsen 2006). El eye trac-
king fue sometido a un metaanalisis en donde se valid6 por completo el recorrido visual.
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Figura 1.14. Mapa de calor de lectura
Fuente: Nielsen 2006

te se introdujeron los patrones E y L como predominantes visualmente.
Este aporte de Nielsen modificé la manera en que se maneja el vector de
comunicacion visual dentro de una interfaz para que sea efectivo.

En otras palabras, al utilizar y adecuar los contenidos de la interfaz se-
gun los patrones, se logra que el usuario genere mas atencion, el GUI ten-
ga mas impacto y el contenido se impregne en el usuario. Por otro lado,
existen otras consideraciones complementarias a la interfaz de usuario:
el trabajo dentro de la accesibilidad y usabilidad en el sitio.

Si bien la composicién visual conlleva ciertas recomendaciones, al mo-
mento de concebir un disefio hay factores complementarios que se deben
tomar en cuenta, como la lectura del ojo del usuario, la estética, la co-
nexion, los colores, etc. El estudio de Nielsen garantiza generar un en-
ganche inmediato con el publico. El eye tracking y los tercios se pueden
fusionar perfectamente dentro de una interfaz grafica porque los tercios
trabajan con énfasis en contenidos como fotografias, que, dentro de la
interfaz, pueden ampliarse y aun asi estar dentro de un patrén de lectura.
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Figura 1.15. Cancidn Stay. GUI
Fuente: Captura de pantalla del video Rihanna - Stay ft. Mikky Ekko, YouTube 2013

Por ejemplo, dentro de esta interfaz en YouTube, uno de los sitios mas
populares para ver videos en internet, se aprecia el patron de lecturayala
vez la composicién con los tercios dorados.
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Figura 1.16. Canci6n Stay. GUI

Fuente: Elaboracion propia a partir de una captura de pantalla del video Rihanna — Stay
ft. Mikky Ekko, YouTube, publicado el 12 de febrero de 2013.
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El éxito de los grandes referentes en redes sociales no solamente se
debe a su posicionamiento mediatico o popularidad; sino que se en-
cuentra en la estrategia al aplicar la comunicacion de sus vectores de
identidad y a la adecuacion del disefio de su identidad visual o interfaz,
que es simple, rapida, dindmica y tranquila.

Otros atributos que debe reunir la interfaz grafica del usuario se enfo-
can en el contenido estructural de los elementos, la facilidad de accesos,
la rapidez y la respuesta que den a la solicitud de los requerimientos del
usuario. En ese sentido, muchos de los sitios web suelen tener graves
problemas, puesto que obligan al usuario a dar vueltas para resolver un
requerimiento; generalmente, para evitar la generacién de colas en sus
canales de atencioén telefénica. De todos modos, esto incomoda a los
usuarios y desemboca en una notabilidad negativa con una gran noto-
riedad.

Una prueba sencilla es la siguiente: cuando un individuo requiere
contactarse de manera telefonica por primera vez con una aerolinea a
partir de un sitio web, hay muchos filtros que debe pasar. En un ejerci-
cio de la clase de Comunicacién Digital, quince estudiantes debian ha-
cer una consulta hipotética usando los canales digitales: el reto radic6
en encontrar el canal directo para generar un contacto telefénico por
llamada. El tiempo promedio fue de quince minutos para encontrar el
teléfono y quince minutos mas para llegar a hablar con un ejecutivo. Es-
tos treinta minutos de gestion, en la que apenas el 20 % de estudiantes
logré completar, mata la nocion de la inmediatez a la que se esta acos-
tumbrado en la era digital.

Generalmente, en un sitio web los niimeros de contacto no son visi-
bles, mas bien existen largos foros o preguntas sobre el requerimien-
to, los cuales funcionan como filtros, y solo al no encontrar solucion,
la Gltima instancia es el contacto telefénico. Dentro de los vectores, se
podria definir que el vector cultural digital no es el adecuado.

Otro caso similar ocurre en las famosas aplicaciones de servicio de
taxi o delivery. La bisqueda de un nimero de contacto es realmente
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® Womairines com « =08

Comunicate con nosotros

:Ea Tienes un caso pendiente?

SN Atenxcion por WhatsApp
Cutne ecesnas y v emos vie WhatsAgp Accede con tu para revisar ol €51ad0 de T Cas0s creados

Revita ol estado de s cas0s

O Revisa informacin sobre los sdmaros telafdnicos por pals 4 horarios da atanckén de Call Canter

LATAM Airlines informacion legal Portales asociados Contacta con nosotros

0006

Certificaciones 4

Figura 1.17. GUL Latam Airlines
Fuente: Latam Airlines, 2022

muy dificil e incobmoda al usuario cuando necesita resolver un requeri-
miento de manera urgente.

En algunos sitios, la cadena maliciosa de la respuesta inmediata se
rompe. Tal es el caso de Latam Airlines, que dispone de un canal adicio-
nal como vector cultural y comunicacional. Dentro del mapeo del sitio,
en el acceso de Atenciodn al Cliente, en la parte inferior de la navegacion
se tiene una linea de WhatsApp directa para resolver los requerimien-
tos, que funciona de manera eficiente.

Paradéjicamente, en los sitios existe una desconexion del vector cul-
tural. Si bien este se cristaliza por el elemento comportamental y su
know-how, se puede gestionar adecuadamente en la GUI a través del di-
seflo de estrategias y acciones comunicacionales. Un ejemplo de ello es
el disefio de chatbots dentro de los sitios que simulan un publico inter-
no; este representa un trabajo cultural dentro del vector: se programa el
«comportamiento» para el servicio de atencién. No se puede pasar por
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Figura 1.18. Agente virtual Sophi
Fuente: Banco del Pacifico, 2022

alto el trabajo de Banco del Pacifico con su agente virtual Sophi, que es
muy eficiente, rapido, seguro y, cuando no puede ayudar en la gestion,
refiere inmediatamente a un agente personal.

Es interesante ver como el vector cultural puede o intenta reemplazar
a un publico interno; sin embargo, los hechos nos dan a entender que, a
pesar del avance de la tecnologia, jamas se podra reemplazar la eficien-
cia humana al resolver un requerimiento, pues las personas son criticas
y no se estancan en bucles. En ese sentido, se deben fusionar para crear
valor dentro del vector.

Esquemas de accesibilidad y usabilidad

El esquema de usabilidad es un factor complementario dentro de la
experiencia entre el usuario y la interfaz grafica de usuario (GUI). Supo-
ne todo el trabajo necesario para el uso y consumo de contenidos en la
pantalla, desde cualquier dispositivo que permita la navegacion. Dentro
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Figura 1.19. Error visual
Fuente: Elaboracién propia

de la gestién de comunicacién, aqui se toman en cuenta el estilo tipo-
grafico adecuado, los colores, los contrastes, los fondos, las imagenes,
los recorridos visuales; incluso, hoy por hoy, se toma en cuenta la ami-
gabilidad del sitio para personas con algun tipo de dificultad o disca-
pacidad. Este aspecto ha sido motivo de estudio y desarrollo en todo el
mundo.

Aqui (figura 1.19) se puede apreciar una imagen con falla en el esque-
ma de usabilidad: la aplicacién de tipografia, colores y alineacion es in-
adecuada y genera ruido visual.

En Latinoamérica, una de las organizaciones que se ha dedicado a
ayudar a los desarrolladores de interfaces adaptadas es la fundacion
Comparlante, que promueve la equidad y derechos de accesibilidad a las
plataformas digitales (GUI) para las personas con discapacidad, intro-
duciendo el concepto de «accesibilidad universal». Asi como urbanisti-
camente, y de acuerdo con los ODS de la ONU, las ciudades deben adap-
tarse, en el campo digital la historia deberia ser similar y trabajar estos
espacios en pro de todos.

Varias plataformas han incluido dentro de su GUI preferencias para el
acceso y uso de los recursos de sus interfaces. Los usuarios son capaces
de modificar varios criterios para acceder a los contenidos, como los co-
lores, el tamafio de letras, los contrastes, etc., que terminan siendo, en
algunos casos, adaptaciones propias del dispositivo y no de la interfaz.
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Figura 1.20. Inclusion
Fuente: Fundacién Comparlante, 2019

Outlook 365 es un caso exitoso en el manejo y la adaptacion de inter-
faces para las preferencias del usuario desde sus configuraciones, pues
es posible configurar aspectos relativos a los contenidos y maneras de
presentar la informacion sobre la GUIL.

En el grafico (figura 1.21), se puede apreciar una configuracion de par-
te del usuario para que cierto contenido sea accesible. Outlook 365 tiene
un sistema de seguimiento, mejora y retroalimentacion bastante eficaz.
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Enviar este correo electronico durante sus horas de trabajo: vi, nov. 11 a las 1:30

' Programar envio | Descartar

[ ]Quintero prefiere contenido accesible

Comprobar 51 hay problemas de accesibilidad

Figura 1.21. Reporte
Fuente: Outlook 365, 2022

Permite incluso la conciliacién laboral-familiar, enviando reportes y
evaluaciones por el acceso y uso en su GUI y trabajo.

Hola, Xavier Santiago Jiménez.
Descubra tendencias en sus habitos de
trabajo

Un analisis detallado de sus patrones de trabajo en las
ultimas 4 semanas

Algo a tener en cuenta
Julio 17 - Agosto 13

En una semana tipica, dedica aproximadamente 10 horas a
reuniones, la mayoria de las cuales son periddicas.
Planificar cuando hara determinadas tareas puede ayudarle a avanzar

mas trabajo. Trate de reservar tiempo de concentracion en el calendario
y de anadir tareas al cuerpo de la cita.

Obtener mas informacion

Figura 1.22. Reporte
Fuente: Outlook 365, 2022
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Nuevamente, mediante sus GUI las plataformas nos dan una métrica,
big data, lo cual es una gran ventaja para la toma de decisiones, y pro-
porciona mediciones para la planificacion corporativa.

La accesibilidad representa el trabajo necesario para que el usuario
pueda acceder al recurso; no su lectura, sino la facilidad del sitio: si es
o0 no intuitivo, si los enlaces funcionan adecuadamente, si las image-
nes no se rompen o existe un inconveniente con la navegacion. Tanto
la accesibilidad como la usabilidad deben trabajar de la mano para la
adecuada gestion del GUL

En la figura 1.23 se puede apreciar uno de los errores en accesibili-
dad, cuando no es posible acceder al sitio y crea una desconexion con el
usuario. Los esquemas de accesibilidad y usabilidad no son relativos a
los portales, mas bien suponen un trabajo en todo elemento de comuni-
cacion digital que contenga una interfaz.

Para varios expertos en comunicacién digital, la accesibilidad y la
usabilidad deben tomarse en cuenta en todo el proceso de construccién
de la interfaz, para asi acoplar los vectores de identidad corporativa y,

B

No se puede acceder a este sitio

Figura 1.23. Error de sitio
Fuente: Chrome, 2022
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de tal manera, generar identificacion y diferenciaciéon de la imagen o
marca. De hecho, existen normalizaciones internacionales para estan-
darizar los GUI a partir de los esquemas de acceso y uso, de acuerdo con
la Organizacién Internacional para la Estandarizacion:

ISO/IEC 9126: «La usabilidad se refiere a la capacidad de un sof-
tware de ser comprendido, aprendido, usadoy ser atractivo para
el usuario en condiciones especificas de uso» (ISO/IEC 2017).

ISO/IEC 9241: «Usabilidad es la efectividad, eficiencia y satis-
faccion con la que un producto permite alcanzar objetivos espe-
cificos a usuarios especificos en un contexto de uso especifico»
(ISO/IEC 2017).

Como se puede apreciar, la usabilidad y la accesibilidad en el trabajo
del GUI no son relativas a un sitio web. Trascienden esta frontera y ha-
cen referencia a cualquier tipo de trabajo que se visualice en una panta-
lla digital. El término «acceso» debe ser entendido como inclusivo, con
la finalidad de permitir correctos adecuacién, funcionamiento y enten-
dimiento por parte de quien esta interactuando con la interfaz.

La accesibilidad y la usabilidad deben convivir de manera uniforme
para que el usuario pueda visitar el sitio, portal o plataforma digital.
Ademas de convivir, seria estratégico que su gestion incorpore el uso
de los vectores de la identidad corporativa para que dé un posiciona-
miento adecuado y una diferenciacion a la empresa. Algunos puntos
de vista importantes para la construccion del GUI son el testeo inicial,
medio y final de la interfaz en su construccion, y la curva de aprendiza-
je del usuario. Es importante recordar que la interfaz debe adaptarse al
usuario, y no al revés. Si no se considera esta tltima apreciacion, el GUI
estara destinado al fracaso.
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Integracion de los vectores de la identidad y la interfaz
grafica de usuario

La incorporacién de los vectores de la identidad corporativa dentro
de las interfaces graficas de usuario permite identificar la imagen de la
empresa en la esfera digital, donde su comunicacién la termina de con-
solidar. Dentro del proceso de creacion del GUI existen actividades pun-
tuales y detalladas que van a variar segln la manera, la estrategia, con
que se difunda la interfaz. De forma genérica, se pueden recomendar las
siguientes.

Establecer la dinamica y los objetivos de comunica-
cion buscados con la interfaz

En esta etapa, los involucrados definen los lineamientos y publicos
a los cuales la interfaz va dirigida; trazan los objetivos de notoriedad y
notabilidad que quieren generar; hacen bocetos y esbozos mapeando el
sitio; se simulan las condiciones iniciales para su creacion y se efectiian
validaciones prematuras. En la figura 1.24 se aprecia el uso de elemen-
tos muy propios de la marca Volkswagen. Sus autos son los mismos que
se venden, en cuanto a figura, accesorios, formas y colores, y han sido
trasladados al entorno virtual guardando esta fidelidad.

Estrategia: Advergaming

Caso: Volkswagen

42



Construccion de identidad, comunicacion corporativa e interfaces

Figura 1.24. Interfaz del videojuego Volkswagen Driving Simulator.

Fuente: FantasticArts (2026), Volkswagen Driving Simulator (versién 247), Google
Play. V

Acoplamiento de los vectores pertinentes en el desa-
rrollo de la estrategia del GUI

Se empiezan a acoplar e incorporar los vectores de la identidad cor-
porativa sobre el sitio o interfaz. Se considera la cromatica adecuada, en
RGB. Se optimizan los elementos para que los vectores puedan visibili-
zarse en la mayor cantidad de espacios a lo largo del sitio.

Estrategia: Advergaming. Advertising

Caso: Advergaming Magnum

Figura 1.25. Campaiia de advergaming Magnum Pleasure Hunt 2: Across the Globe
Fuente: U Unilever (2012), Magnum Pleasure Hunt 2: Across the Globe.
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El producto Magnum desarroll6 el juego La caza del placer (The Ple-
asure Hunt). Se trata de una estrategia de advergaming que se asocia al
producto o materia prima inicial, vector objetual. El juego recuerda al
usuario, mediante la tactica de la nostalgia, el esquema del videojuego
de Mario Bros: el personaje puede correr, saltar, navegar, teletranspor-
tarse en internet mientras caza chocolates. Ademas de involucrarse los
vectores objetual y visual, también se plasma en el vector verbal, ya que
mediante la experiencia se vive «el placer» que genera un viaje en lo-
caciones paradisiacas. Ademas de ser una estrategia de advergaming, la
caza del placer se puede catalogar como advertising in game de la marca
paraguas Unilever, debido a que, en la construccion de la identidad am-
biental digital, escenarios del GUI, se involucra a las demas marcas cor-
porativas dentro de su arquitectura. Este caso de éxito representa una
experiencia de realidad aumentada con el usuario.

En esta etapa, el programador y disefiador, bajo la aprobacién del co-
municador, conciben la primera version piloto del sitio. Se ve un esque-
ma que aln esta en version de prueba y sujeto a cambios. Para el caso
de estrategias mas interactivas con el usuario, los renders se validan en
esta etapa.

Caso: Metamorfosis, Instagram y empresas

A continuacion, la figura 1.26 ilustra como la interfaz grafica de usua-
rio (GUI) integra la identidad objetual de la marca en una experiencia
inmersiva de realidad aumentada. En este caso, el entorno digital re-
produce visualmente las caracteristicas del producto y permite al usua-
rio interactuar con él antes de la compra, reforzando la experiencia de
marca en un contexto digital. Este tipo de interfaces demuestra cdmo
la GUI puede contribuir a representar distintos vectores de identidad,
como la identidad objetual y, potencialmente, la identidad ambiental.
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Figura 1.26. Interfaz de virtual try-on de Farfetch mediante realidad aumentada

Fuente: G London (2021), «Virtual Try-on Is More Than a Pandemic Trend and These
Brands Are Reaping The Rewards», Forbes.

En este caso, el desarrollo de la interfaz grafica de usuario (GUI) in-
tegra los principales elementos de la identidad objetual de la marca,
trasladando la experiencia de prueba de prendas a un entorno de reali-
dad aumentada. La interaccion permite al usuario visualizar diferentes
productos sobre su propia imagen, favoreciendo una experiencia in-
mersiva que fortalece la identidad visual de la marca y facilita el pro-
ceso de decisién de compra. De este modo, la interfaz no solo mejora la
experiencia del usuario, sino que también contribuye a la construccién
de una identidad digital coherente con la propuesta de valor de la mar-
ca. Estrategias similares pueden implementarse para representar otros
vectores de identidad, como la identidad ambiental, mediante escena-
rios digitales que reproduzcan los espacios y contextos asociados a la
organizacion.
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Caso: FIFA 23

La imagen que se presenta a continuacién posee una narrativa facil-
mente reconocible para los aficionados al fatbol. El nivel de engagement
generado por la integracion de los vectores de identidad dentro de la in-
terfaz grafica de usuario (GUI) permite al jugador experimentar una re-
presentacion inmersiva del entorno deportivo mediante la digitalizacién
del vector de la identidad ambiental. En este caso, se recrea el estadio de
la Copa Mundial de la FIFA Catar 2022, incorporando elementos arqui-
tecténicos, graficos y simbdlicos que fortalecen la sensacion de realismo
y presencia. A ello se suman los jugadores, cuyos uniformes representan
el vector de la identidad objetual, mientras que sus movimientos, cele-
braciones, gestos y estilos de juego constituyen expresiones del vector
cultural, al reproducir comportamientos caracteristicos del deporte y de
los propios futbolistas.
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Figura 1.27. Representacion de la identidad ambiental en un estadio virtual del video-
juego FIFA 23.

Fuente: JefoteAlejandro (2022), FIFA 23 (PS4)
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Este ejemplo evidencia que una misma interfaz grafica de usuario pue-
de integrar simultaneamente diversos vectores de la identidad corpora-
tiva, configurando una experiencia digital coherente con la identidad de
la marcay del entorno representado

Realizar pruebas de accesibilidad

El realizar pruebas de accesibilidad permite evitar fallas dentro de
este componente. Habitualmente se efectia un andlisis participante en
la interfaz navegando por todo el GUI en busqueda de elementos que
permitan optimizar la version inicial. Se valida la aplicacién en diferen-
tes plataformas, dispositivos, pantallas, etc., con la finalidad de generar
un disefio de accesibilidad universal. Se verifica que los enlaces no estén
rotos, que los botones funcionen, que los links vayan a donde deberian,
y no tener espacios flotantes. Se valida que el sitio sea intuitivo, y des-
complicada su arquitectura de navegaciénn.

Realizar pruebas de usabilidad

Estas validan el uso correcto de colores, elementos graficos, visuales,
tipografias, composiciones, patrones de lectura y todo esquema visual
pertinente. Se suele utilizar una ficha de observacioén participante para
cambios.

Durante todas las etapas de este proceso es recomendable trabajar
grupos focales con los usuarios actuales, con la finalidad de garantizar
el acceso universal a la GUI, y que tanto el acceso y su uso se den con
normalidad y de acuerdo con las condiciones minimas de la comunica-
cién digital.
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Conclusiones

La comunicacion corporativa, la identidad y la gestién de imagen de-
ben mutar hacia nuevos espacios digitales para adaptarse a las condi-
ciones del entorno y, de esta manera, no perder vigencia y garantizar
su longevidad. La mutacién va desde sus pilares hasta la integracién de
estrategias de comunicacién como landing pages, pop-ups, cross-se-
lling, up-selling, branded content, publicidad nativa y advergaming,
estrategia que puede implementarse mediante in-game advertising o a
través de advergames.

La convivencia entre el entorno digital y la empresa debe ser un factor
de mucha atencion e inversion de parte de la empresa: es importante
considerar las capacidades organizacionales y qué tanto estan prepara-
dos para asumir esta nueva dinamica.

El término «identidad corporativa» se refiere a una serie de elemen-
tos simboélico-estructurales de la empresa, de acuerdo con los autores
citados. La mayoria coincide en que, sin identidad, no seria prudente
comunicar la imagen de la empresa ni sus vectores de manera estraté-
gica. Sibien es cierto que Costa establece por primera vez el concepto de
vector corporativo, con el pasar del tiempo su campo empirico ha ido
en aumento; hasta el actual desarrollo de los vectores y la identidad en
medios y plataformas virtuales, donde es pertinente el trabajo de inter-
faces graficas, experiencias de usuarios a través de escenografias, pre-
diccién de contenidos y algoritmos especificos.

En suma, las interfaces ya no son simples vehiculos funcionales: son
territorios simbélicos donde se juega la coherencia, el relato y el reco-
nocimiento identitario. Comprenderlas desde la comunicacién permite
alas organizaciones habitar con sentido el universo digital, consolidan-
do vinculos auténticos y duraderos con sus publicos.

48



Construccion de identidad, comunicacion corporativa e interfaces

Sobre el autor

Xavier Jiménez

Comunicador y consultor en comunicacion institucional. Master In-
ternacional en Direccién de Comunicacién Empresarial e Institucional
por la UDLA y Master Dircom Online por la Universitat Jaume I (Espa-
fia). Productor Audiovisual y Multimedia por la UDLA vy fisioterapeuta
de formacion inicial. Docente en la carrera de Comunicacion de la UDLA,
embajador del equipo de alto rendimiento docente, y productor de pro-
gramas radiales educativos del Ministerio de Educacién del Ecuador. Ha
asesorado a instituciones y figuras publicas en estrategias de comuni-
cacién y campafias politicas,

49






Il. Procesos de comunicacion corporativa:
una mirada desde el enfoque de calidad

Maria Noemi Galvez Vaca
(Universidad de Las Américas, carrera de Comunicacion Corporativa, NODO)
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El vinculo entre comunicacién organizacional y calidad ha cobra-
do una relevancia creciente en las ultimas décadas, especialmente en
contextos que priorizan la mejora continua y la innovacion institucio-
nal. Como plantea Cornelissen (2023), la comunicacion no se limita a
la transmisién de informacién, sino que participa activamente en la
configuracion de las practicas organizativas. Desde tal perspectiva, este
capitulo se inscribe en una corriente que entiende la calidad no como un
mecanismo de control, sino como una cultura organizacional basada en
la interaccién significativa y la transparencia comunicacional.

Este texto ofrece una guia para estudiantes, graduados, profesiona-
les e interesados en la comunicacién organizacional, enfocandose en el
manejo de los procesos comunicativos desde una perspectiva centrada
en la calidad. La propuesta parte del reconocimiento de la comunicacién
como un proceso complejo de participacion, interrelacién e interaccion
con el entorno, sustentado en los fundamentos de los sistemas sociales
y el concepto de autopoiesis formulado por Maturana (Lopez Aristica y
Lopez Herrera 2012, Pifiuel 1997, West y Lynn 2005). Desde esta mirada,
la comunicacién en las organizaciones no solo busca transmitir infor-
maciodn, sino también formar vinculos, construir comunidad, establecer
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relaciones duraderas y legitimar actuaciones dentro del marco de la ciu-
dadania corporativa (Valarezo y Tufiez 2009).

Garantizar la interaccion dentro del sistema organizacional es requi-
sito clave para sostener las relaciones con los publicos de interés. Asi-
mismo, aplicar los controles permitira evaluar la satisfaccién de nece-
sidades e implementar acciones de mejora continua, que son principios
fundamentales de la calidad.

Ahora bien, entender los procesos implica abordar una serie de enfo-
ques y métodos que se han adoptado en diversas ramas de las ciencias.
Desde un enfoque social, estos son estructuras que se interrelacionan
para alcanzar un fin, y que pueden aplicarse en los ambitos econémico,
productivo y organizacional.

En una organizacion, las relaciones sociales estan basadas en proce-
sos comunicacionales donde se delegan funciones y establecen com-
promisos, lo que genera un mayor sentido de pertenencia y una escucha
activa de los diversos publicos.

En consecuencia, el proceso de comunicacioén corporativa se convierte
en un eje transversal para obtener productividad, sostenibilidad y cul-
tura en las organizaciones, 1o que la convierte en una practica apetecible
en el mercado.

Finalmente, a partir de la revision bibliografica, se aborda en primer
lugar un acercamiento a la relacion de la calidad y la comunicacion en el
ambito organizacional; luego, hacemos una aproximacion del modelo
de comunicacién DirCom —el director de comunicaciéon— propuesto
por Joan Costa (2005), como un enfoque flexible y adaptable, un sistema
basado en procesos; y, por ultimo, se analiza la evaluacién y la mejora
del proceso con un enfoque de calidad.

52



Procesos de comunicacion corporativa: una mirada desde el enfoque de calidad

Calidad y comunicacion

Infoxicacion, fakenews y comunicacién posmoderna, entre otras ten-
dencias, provocan en los clientes, consumidores y audiencias en general
cierta desconfianza en todo tipo de organizacién que quiere comunicar-
se con sus publicos. Esta brecha que se forma entre emisor y receptor
puede ser gestionada de manera sistematica si la accién de las organi-
zaciones esta enfocada en comprender y satisfacer las necesidades de la
sociedad.

En este sentido, organizaciones de primer nivel buscan constante-
mente sistemas de gestion que les permitan construir puentes que los
acerquen mas a su audiencia, con la premisa de que todo lo que digan
sea cierto y lo que hagan sirva para conectar y vincular (Alcover 2003).
En este punto, queremos aproximarnos hacia una iniciativa para crear
un sistema de gestion para la comunicacion corporativa con un enfoque
de calidad, sobre la base de los postulados de Edwar Deming y su enfo-
que metodolégico de calidad total (Cuatrecasas 2011, Villarreal y Villa-
rreal 2025).

Histdéricamente se ha consensuado que la calidad es el medio mas
efectivo en el ambito de la gestion empresarial para alcanzar y (sobre
todo) para mantener la diferenciacion. Sin embargo, la sociedad valo-
ra la calidad desde distintas perspectivas; por ejemplo, la percepcién
de calidad puede variar dependiendo del sector o de la industria (Ma-
cias-Villacreses, Martinez-Llauca y Lino-Mero 2022).

Desde la comunicacion, las audiencias evaltian la calidad desde la co-
rrelacion que exista entre las acciones de una organizacién y qué tan
creibles son, es decir, la coherencia del mensaje. El impacto de este re-
lacionamiento implica que se perciba a dicha organizacién con mayor
o menor calidad, imagen o reputacién (Macias-Villacreses et al. 2022).

La calidad se percibe principalmente en la economia, a través de la
oferta y demanda de productos y servicios. Sin embargo, la comunica-
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cién es una tendencia que también, desde el enfoque de calidad, ayuda a
resolver problemas en areas como la politica, la cultura y el medio.

Edward Deming (citado en Carrién Garcia, Jabaloyes y Carot Sierra
2020), uno de los autores mas representativos en la tematica de la ca-
lidad, propone un enfoque metodolégico que permite gestionarla desde
varios subsistemas de una organizaciéon. Aunque tradicionalmente se
hace referencia a la calidad en los procesos productivos de fabricas, y
sobre los productos y servicios que los clientes adquieren, el enfoque
actual se amplia a cualquier area que permite agregar valor, no solo ante
los clientes, sino para una vision amplia de stakeholders o publicos in-
teresados o afectados por las actividades de una organizacion (Interna-
tional Organization for Standarization [ISO] 2018).

Este enfoque se ha consolidado bajo el concepto de «calidad total»,
cuyo principio central sostiene que la calidad no se limita a productos
o servicios, sino que emerge en todos los procesos organizacionales.
Implica una cultura institucional orientada al aprendizaje continuo, la
participacion de los miembros de la organizacion, y la adaptacion dina-
mica a su entorno. La calidad total, por tanto, se construye en red, me-
diante la comunicacion y el compromiso compartido con la excelencia.
(ISO 2015; Carrién Garcia et al. 2020).

En tal sentido, para hablar de calidad total se plantean tres pilares
que sostienen esta metodologia: enfoque a los ptblicos (las necesida-
des), enfoque a los procesos y enfoque hacia la cultura (Evans y Lindsay
2020).

Varias organizaciones a escala mundial han intentado operativizar la
calidad planteando ciertos principios que se han consolidado a lo largo
de los afios. Un ejemplo es la Organizacion Internacional de Normaliza-
cién, que ha difundido normas que permiten gestionar la calidad. Para
este capitulo, utilizaremos como base las normas ISO 9000:2015 y 1la ISO
9001:2018, para realizar un acercamiento metodolégico hacia la comu-
nicacién corporativa con un enfoque de calidad.
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La comunicacion corporativa, un sistema que conecta

Una organizacion es un sistema que contempla varios procesos inter-
nos que funcionan como subsistemas que se producen, autorreproducen,
autorregulan y se mantienen para cumplir un propésito en armonia con
su entorno. Estos subsistemas no tienen un orden especifico ni una je-
rarquia previamente definida, se organizan para cubrir una necesidad o
resolver un problema social (Avila 2013, Vivas, Gémez y Gonzalez 2015).

Existen al menos tres tipos de organizaciones sociales que cumplen
funciones distintas y que persiguen propdsitos variados: piblicas, priva-
dasydel tercer sector. Aunque los subsistemas que las conforman se dife-
rencian entre si, en algin momento abren un canal de comunicacién con
su entorno para recoger informacién que les permita adaptarse y perpe-
tuarse (Capriotti 1999, Korsbaek 2010, Vivas et al. 2015). En este sentido,
por ejemplo, una organizacién social privada, aparte de perseguir fines
econdmicos, debe adaptarse y considerar la opinion publica o el impacto
social y ambiental que genera. No se trata solo de rentabilidad econdémi-
ca, sino también de desarrollo politico, cultural, social y ambiental.

Desde los sistemas sociales, las personas no constituyen un factor de-
cisorio para que exista o no un sistema o una organizacioén. Son parte
del entorno, en el cual se generan las necesidades y problemas que las
organizaciones resolveran. Las personas permiten que la comunicacion
fluya entre los sistemas; de ahi la importancia de las capacidades del
desarrollo humano y como se usan para el desarrollo social.

En el marco del planteamiento integral y sistémico, Trelles (2001) se-
fiala que la comunicacién no solo se refiere a los mensajes que emite
la organizacién. La comunicacién corporativa se produce y reproduce
desde la proyeccion de su identidad, cultura, imagen y reputacion, hasta
la creacion de percepciones y vinculos con los stakeholders.

En tal sentido, Rincén (2014, 49-50) propone a la comunicacién cor-
porativa como
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un proceso sistematico a partir del cual se integran y complementan
personas, procesos y estructura organizacional en el animo de desarro-
llar una impronta organizacional a partir de los componentes de iden-
tidad conceptual, visual y comportamental; estableciendo una nomen-
clatura o c6digo organizacional con base en su naturaleza y razon social
que impulsa todas las acciones organizacionales generando un concepto
corporativo adecuado para la proyeccion de una imagen global.

A partir de la reflexién de Rincén, podemos observar la comunicacion
corporativa con la perspectiva de los sistemas sociales, partiendo de la
premisa de que las sociedades son sistemas integrados y comunicados
que buscan supervivencia y equilibrio (Guzman y Caballero 2015, More-
no 2018). Desde esta mirada, las organizaciones son estructuras socia-
les que funcionan como un sistema vivo y deben estar bien organizadas
y, como complementa Luhmann (1998, 140), «en los sistemas sociales,
la accion se constituye por medio de la comunicacién».

Entonces, la comunicacién corporativa es un conjunto de procesos
conectados y dindmicos que creay reproduce su realidad social como un
sistema vivo (Maturana 1995, Varela 2016); con lo que permite que las
partesy estructuras de una organizacion interactien entre siy con otros
sistemas externos (Cazares 2010).

Los sistemas pueden crearse, mantenerse, autorreproducirse, au-
torregularse y referenciarse a si mismos a través de la comunicacion
(Avila 2013, Urteaga 2009). Cada sistema tiene un proceso interno de
adecuacion que le permite diferenciarse y estructurarse de manera au-
ténomay generar su propia identidad, que se configura desde acciones,
comportamientos y conductas (internas y externas) mediante las cuales
las organizaciones comparten lo que son, siempre y cuando exista una
comunicacién continua.

Los procesos que generan diferenciaciéon se mantienen en interaccién
con su entorno para adaptarse y mostrar caracteristicas Unicas frente
a otros sistemas (Basabe 2005). La comunicaciéon permite este inter-
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cambio entre los sistemas, los procesos y su contexto para satisfacer
necesidades de relacionamiento y conocimiento de las organizaciones
(Maldonado 2009, Cazares 2010).

Claramente, el enfoque de los sistemas sociales se corresponde con los
factores estructurales, sociales, psicolégicos y emocionales que conflu-
yen al interior de las organizaciones y en los diversos aspectos que se ad-
vierten en su entorno. En consecuencia, la comunicacién es el niicleo del
sistema, que funciona como un conjunto de procesos circular que absorbe
y analiza el entorno para establecer acciones, generar mensajes, facilitar
el flujo de informacion y procurar el empoderamiento de los publicos con
respecto a la organizacion; es decir, llevar la gestion al terreno de la co-
municacién integral (Fernandez Collado 2002, Manucci 2009).

Surge asi la necesidad de contar con una estructura de comunicacién
corporativa enmarcada en un enfoque que responde de manera directa a
esa vision sistémica e integral. Esta propuesta de andlisis, explica Costa
(2009), se enmarca en el modelo DirCom que, desde su gestioén, con-
tribuye en tres procesos que interactan entre si, a la vez que con otros
sistemas y entornos. Cada proceso abarca las siguientes dimensiones:

Comunicacion institucional: se dirige hacia publicos objetivos
y publicos afectados por las actividades de la organizacién, y
funciona desde las acciones de comunicacion y relaciones pu-
blicas (RR. PP.). Se ocupa de la politica de comunicacion y de su
planificacién estratégica, encargada de presentar a la organiza-
cién como un actor social en el sistema cultural y politico de la
comunidad.

Comunicacién comercial: es un sistema enfocado en el ambito
econdémico y de ventas dirigido a los mercados. Desde esta di-
mension, se propone impulsar acciones de publicidad, patro-
cinio, relaciones publicas y comerciales, ferias, exposiciones,
etc. Su objetivo es la construccién de la marca de los produc-
tos y servicios que ofrece una organizacion y los dota de valor
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afiadido y diferencial. Es el proceso encargado de presentar a la
organizacién como un actor comercial en el sistema econémico
de la sociedad.

Comunicacion interna: facilita el flujo comunicacional en una
organizacion, lo que consiste en pensar, incluir y actuar desde y
con personas; no solo para alcanzar el logro de una autoimagen
coherente y el aporte en términos productivos, sino también la
efectiva comunicacion de la cultura corporativa que implica a
cada miembro inmerso en el proyecto organizacional. Presenta
a la organizacién como un actor integral que busca solucionar
necesidades sociales desde los procesos internos que la forman.

El DirCom, ¢un sistema basado en procesos?

Ahora bien, una vez que nos hemos referido al modelo DirCom como
un sistema que tiene procesos que interactian entre si, es importante
asociarlo a un enfoque administrativo y de gestion organizacional, pues
la gerencia por procesos se ha convertido en una metodologia que dina-
miza la forma de trabajar de las organizaciones (Pardo 2017; Martinez
y Cegarra 2014, Morales y Enrique 2017) y que les permite adaptarse al
cambio con mayores probabilidades de supervivencia en un mundo glo-
balizado y conectado.

Para entender el término procesos, es necesario retomar la premisa de
que la organizacién es un sistema formado precisamente por procesos,
y que estos son la plataforma sobre la cual se establecen la dindmica,
los cambios y las mejoras estratégicas (Baca Urbina 2014). Segiin Cortés
(2017), los procesos constituyen la base operativa de su sistema de ges-
tion: conforman una estructura sélida y bien organizada, fundamental
para alcanzar, mantener y proyectarse hacia altos estandares calidad.

Para Martinez y Cegarra (2014), un proceso funciona como tal cuando
cumple cuatro aspectos fundamentales:
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1. Politicas y normas: las directrices y reglas que aseguran que
todas las actividades y tareas se realicen de manera eficiente y
coherente.

2. Estructura organizacional: define cémo se distribuyen, coordi-
nany supervisan las actividades dentro de una organizacién.

3. Las funciones y roles: se relacionan con las responsabilidades y
tareas especificas asignadas a los individuos para contribuir al
logro de los objetivos de la empresa.

4. Los valores compartidos: permiten a los miembros de una or-
ganizacion la cohesién con el sistema (Cantamutto 2018, Caza-
res 2010, Girola 2010, Numan y Rojas 2008, Carrién et al. 2020).

Para explicar en detalle los puntos citados, en los siguientes aparta-
dos proponemos una guia para la formulacién de un sistema de comu-
nicacién corporativa.

Guia de un sistema de comunicacion corporativa

La presente propuesta es solo una guia que permite comprender y op-
timizar la interaccién comunicativa en el ambito empresarial. Se des-
criben procesos para facilitar el intercambio comunicacional dentro y
fuera de la organizacién, a fin de mantener una comunicacién coheren-
tey efectiva..

Politicas y normas comunicacionales

Como primer aspecto tenemos las politicas y normas, que son decla-
raciones formales de los principios por los cuales se rigen los procesos.
La caracteristica fundamental de esta hoja de ruta debe ser la claridad
para entender qué comportamientos se desea o requiere, y como y qué
hacer para lograrlos. En tal sentido, «las politicas de empresa dictan las
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conductas que espera la organizacion, tanto de sus empleados como
de los terceros que se relacionan con ella, y el modo de desarrollarlas.
También las conductas indeseadas y la forma de evitarlas o actuar fren-
te a ellas» (Casanovas 2013, 3).

En el entorno organizacional, se identifican dos tipos de politicas:
generales y especificas. Para Casanovas (2013), las primeras se aplican
a todos los niveles de la organizacién; marcan y definen las lineas de
la empresa y son la referencia para la elaboracién de politicas mas es-
pecificas. Las segundas estan delimitadas por su alcance y se aplican a
determinados procesos y areas.

Para los dos tipos de politicas, Casanovas (2013, 9) dice «que la efi-
cacia de las politicas depende de los controles, del mismo modo que la
legitimidad de los controles depende de las politicas».

En consecuencia, las politicas que enmarcan la comunicacion cor-
porativa son generales, pues la comunicacién es transversal, integral y
necesaria a todos los niveles y sistemas de una organizacion; pero tam-
bién son especificas porque requieren de la gestiéon y operativizacién de
distintas areas de una organizacién. En su aplicacion, las areas determi-
nan un alcance especifico para las acciones comunicativas.

En dicho escenario, es importante establecer politicas comunica-
cionales enfocadas en estabilizar el funcionamiento de los sistemas y
los procesos. Para lograrlo de manera efectiva, es necesario que estas
se alineen al propdsito corporativo y se comuniquen. Este propdsito se
ampara en la promulgacion de una mision realista (saber quiénes so-
mos y en qué creemos); una vision prospectiva (adéonde vamos), y unos
valores que guien la conducta de todos los miembros (compromisos y
responsabilidades) (Cantamutto 2018; Cazares 2010; Girola 2010; Nu-
man y Rojas 2008; Carrién, Jabaloyes y Carot 2020).

Como una pauta para la construccién de la politica general de co-
municacion corporativa, es preciso incluir los principios de coheren-
cia para asegurar que los mensajes sean consistentes y alineados con el
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propésito organizacional; de transparencia para fomentar una cultura
de inclusién y honestidad; y de efectividad para garantizar que la co-
municacion sea clara precisa, concisa y orientada a resultados, lo que
faclita la comprensioén y la accién.

Una vez establecida esta politica general, se determinara el alcance de
la comunicacién en el sistema DirCom, que también debe abarcar esce-
narios de crisis comunicacionales.

Cabe mencionar que, dependiendo de las particularidades de cada or-
ganizacion, para implementar estas politicas es necesario que aterricen
de manera concreta en el planteamiento de normas y procedimientos,
los que, a su vez, trazaran la direccion de esas premisas y convergeran
en los lineamientos que se requieren. A modo de ejemplo, se proponen
algunos lineamientos que responden a los ejes expuestos:

Normativa del manejo de marca

Normativa y procedimientos para el manejo y relacién con me-
dios de comunicacién, plataformas web y redes sociales

Normas para el manejo de la voceria

Norma para la gestién de contenido

Reglas para el manejo digital de la marca

Procedimientos para manejar canales y medios institucionales
Protocolos para lo ceremonial y la organizacién de eventos

Protocolo para relaciones publicas y relaciones interinstitucio-
nales

Normativa para la produccién, publicacién y difusion de mate-
rial impreso, visual o audiovisual

Manual de gestién y manejo de crisis
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Politicas, normas, reglamentos, procedimientos y manuales deben
estar conectados con la estrategia empresarial, pues la hacen operati-
va al orientar las acciones de la organizacion siguiendo su filosofia. La
naturaleza y el propdsito de las estrategias y las politicas estan precisa-
mente en su estrecha relacién, pues «ambas 1) proporcionan direccion,
2) son un marco conceptual para los planes, 3) son la base de los pla-
nes operativos y 4) repercuten en todas las areas de la administracién»
(Koontz y Weihrich 2013, 104).

Estructura organizacional

Elsiguiente paso de la guia sera proponer la estructura organizacional
para la aplicacién del enfoque por procesos en la comunicacién corpo-
rativa. El objetivo es lograr una gestion efectiva de la identidad, la cultu-
ra, la imagen y la reputacién de las organizaciones en el contexto social
desde un enfoque de calidad.

Para entender dicha aplicacion, recordemos que los sistemas sociales
se componen de estructuras; y estas, de procesos que permiten esta-
blecer relaciones en la organizacion, generar flujos de comunicacién,
coordinar y facilitar acciones que posibiliten a la organizacion realizar
sus propésitos comunicativos.

Por otra parte, de acuerdo con Pardo (2017), un proceso es un con-
junto de actividades, que requieren distintos recursos como entradas,
para el inicio de su transformacién y que, a su vez, generan elementos
de salida que pueden ser utilizados como insumos nuevamente en otro
proceso o para satisfacer finalmente una necesidad identificada.

Como se observa en la figura 2.1, las entradas se componen a partir
de las necesidades de las partes interesadas. Asi, las entradas satisfa-
cen esas necesidades, y para ello la organizacién debe asegurar recursos
minimos y las normativas que generen un equilibrio de todo el sistema,
manteniendo una estabilidad en el tiempo. Para que una actividad, un
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rol o una funcién se desarrollen como parte de un proceso, deben cum-
plirse los siguientes criterios (Berlo 2002; Cantamutto 2018; Cazares
2010; Cortés 2017; Gutiérrez 2014):

1. Laactividad nace a partir de las necesidades de los ptiblicos.
La actividad se enmarca en un conjunto de normas y politicas.
La actividad cumple con un propésito definido.

La actividad considera entradas y las transforma en salidas.
La actividad identifica a las partes interesadas.

La actividad se organiza por tiempo, recursos y costos.

N oW s W
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Figura 2.1. Elementos de un proceso
Fuente: Zaratiegui 1999
Elaborado por Gonzalez (2022)
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El tltimo requisito para que la estructura cumpla su rol en el sistema
social es la interrelacién de los procesos (Zaratiegui 1999; Martinez y
Cegarra 2014; Pardo 2017; Pérez 2013). Es decir que las salidas constitu-
yan un proceso que genere entradas para otros procesos y que la conse-
cuencia de esta dinamica (relacion entre entradas y salidas) se convierta
y se defina como una nueva necesidad que atender.

Ahora bien, es preciso considerar también que los procesos se conec-
tan entre si mediante la interaccion entre ellos (figura 2.2): no se trata
de procesos estaticos, al contario, son dinamicos, permanentes y trans-
formadores.

@ o »

Salidas Entradas

Transformacion Entradas Salidas Transformacion

Figura 2.2. Interaccién de los procesos
Fuente: Pardo 2017
Elaborado por Gonzalez (2022)
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Castelles (2010) y Garcia (2015) mencionan que ha evolucionado la
forma de actuar e interactuar de las organizaciones con la sociedad. Los
recursos y medios productivos importantes en la era de la industrializa-
cién ya no lo son en una sociedad del conocimiento y de la informacién
(Fresno 2018), y se han convertido en recursos primarios para mejorar la
productividad (Chiavenato y Sapiro 2017). Desde esta perspectiva, cam-
bian la forma y la estructura de la comunicacion en las organizaciones,
las cuales requieren adaptarse a un nuevo escenario, asi como producir
sentidos y significados (Valle y Salgado 2018). Ya no es relevante el pro-
ducto que se vende, ahora las experiencias, percepciones y propuestas
de valor motivan el aprendizaje y las nuevas formas de relacionamiento
entre las partes interesadas (Garcia 2015).

Hoy, el proceso de comunicaciéon debe responder a varios niveles,
diferentes contextos, otras formas y estructuras. El escenario actual
demanda una comunicacion circular y horizontal (Martinez y Cegarra
2014), que involucra a todas las partes interesadas en el sistema global.
El objetivo es construir una base que permita enfocar los procesos de
comunicacién corporativa, lo que posibilitara crear un sistema de ges-
tion que fomente la calidad de la comunicacién en las organizaciones
(Gutiérrez 2014).

Con esta vision, tanto las teorias de la comunicacién organizacional
como la de los procesos se articulan, pues se entiende que el enfoque
de gestion DirCom funciona dentro de una organizacién en permanente
cambio.

Siendo asi, es posible certificar que la comunicacién cumple con
el principio de un proceso —tiene un propdsito, existen entradas, se
transforma la intencién de emitir y se producen diferentes salidas, que
a su vez pueden ser una oportunidad para nuevos propdsitos y entradas
que atender—. En tal dinamica se advierten los cinco elementos basicos
de la teoria del funcionalista de Harold Lasswell: emisor — mensaje —
canal — receptor — feedback (Galeano 1997).
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La eficacia del proceso trabajada por Berlo (2002) desde el plano de la
fidelidad se materializa en la capacidad de neutralizar o superar el «rui-
do comunicacional» que pueda producirse. Entonces, el cumplimiento
de los objetivos enmarcados en resultados de fidelidad esta asociado
a transmitir seguridad, confianza y credibilidad; en generar vinculos,
promover el didlogo y crear empatia entre la fuente y sus usuarios: ese
es el valor final.

Para entender mejor la sintonia requerida en el proceso, Martinez
(2012) nos recuerda que dicho proceso de comunicacién se expresa en
tres ambitos: la informacion, la expresion y el entendimiento. Basica-
mente, esto implica la probabilidad de que una persona comprenda lo
que otra quiere decir (Luhmann 1998). Pero, cuidado: no siempre el ha-
cer disponible una informacion quiere decir que alguien la vaya a leer, a
comprender o a utilizar (Pignuoli 2013, 2017).

En consecuencia, es importante tener conciencia de que quien emi-
te el mensaje debe ser transparente y empatico con el otro, y utilizar
la forma mas adecuada para que la informacién genere esa confianza
que se desea al comunicar y sea comprendida, entendida y utilizada de
manera correcta; motivando asi los actos o conductas esperadas en los
publicos, por ejemplo: involucramiento, participacién, movilizacién...
el llamado ala accién.

Ademas, es importante recalcar que la sociedad es una red de comuni-
caciones: los sistemas sociales no se forman por las acciones en si mis-
mas sino por las comunicaciones que se generan. Desde esta perspecti-
va, la accién por si sola no es el eje principal de la sociedad; sin embargo,
una accion existe en la sociedad solo si es comunicada (Martinez 2012;
Pignuoli 2017).

Uno de los propdsitos que la comunicaciéon asume en un sistema so-
cial es dar continuidad a los sistemas, generando, manteniendo y regu-
lando una memoria social; es decir, lo que comunico ahora dependera
de comunicaciones anteriores, y lo que proyecto comunicar se basara
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en las expectativas. Para que un sistema se perpetie la comunicacion
no debe parar, porque ella genera los sentidos y los simbolos que per-
mitiran su mantenimiento, adaptacién y supervivencia (Pignuoli 2017).

Dicho ejercicio integral que abarca relaciones y mensajes se mani-
fiesta en la percepcién y opinién que los publicos de interés tienen de
la organizacion. Posicionamiento, notoriedad, credibilidad, legitima-
cién y reputacién (encaminada a armonizar y coordinar las formas de
comunicacion institucional, interna y comercial) buscan crear relacio-
nes positivas entre la organizacion y sus publicos. Valores intangibles
que en su momento puntualizé Villafafie (2012b) y que se encuentran
enmarcados en cuatro dimensiones estratégicas: reputacién, imagen,
identidad y cultura corporativa.

Entonces, desde la perspectiva de la comunicacién y el modelo de ges-
tion DirCom, a continuacion se presenta un ejercicio reflexivo y analitico
sobre el proceso de comunicacion corporativa. Asi pues, en la figura 2.3
se puede observar tal proceso construido en el nivel superior a partir
de los elementos que conforman los procesos (entradas-transforma-
cién-salidas). En el nivel intermedio, los elementos de la comunicacién
(emisor-mensaje/canal-receptor), y en la base, los elementos intangi-
bles de la comunicacién corporativa (identidad, cultura, imagen y repu-
tacion corporativa).

Cabe sefialar que el proceso de comunicacién corporativa, como tal,
debe considerar dos aspectos fundamentales:

1. Elestablecimiento de actividades clave y caracteristicas de cada
proceso.

2. Elfortalecimiento de valores compartidos enfocados en la me-
jora continua de la comunicacion.
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I Emisor I I Mensaje I I Receptor I

I Identidad I IComunicacién corporatival IReputacic’Jn, imageny cuIturaI

Figura 2.3. Proceso de comunicacién corporativa.
Fuente: Pérez 2013, Berlo 2002, Rincén 2014, Costa 2009
Elaborado por Gonzalez (2022)

En sintonia con el primer punto del ejercicio planteado, es preciso acla-
rar lo que entendemos por identidad corporativa, ya que es considera-
da una entrada que brinda elementos que se convertiran en informacién
para transmitir mediante mensajes, canales y acciones.

En esta fase, también se puede definir la imagen y la cultura corporati-
va que se quiere proyectar para que el receptor interprete, por medio del
uso o intercambio de esa informacion, y se convierta en la percepcion de
una imagen, una opinién o una accién que sirva como factor de relacion
entre el receptor y el emisor.

De esta manera, la interaccion se da entre las partes interesadas y en-
tre los procesos, generando asi una relacién entre la comunicacién de la
identidad corporativa, la imagen deseada vs. la imagen real; lo que con-
lleva, a largo plazo, que una organizacién alcance reputacion en el con-
texto social.

Para formar una identidad corporativa, la organizacion se produce y
reproduce internamente, pero se abre a tomar ciertos elementos de su
entorno para adaptarse. Uno de ellos son las necesidades o los proble-
mas que se generan en una sociedad. Basarse en estas necesidades o pro-
blematicas para crear una identidad corporativa es imprescindible para
adaptarse y sostenerse en el tiempo.

En consecuencia, la retroalimentacion, el proceso de evaluacion y la
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mejora se dan cuando la organizacién compara los elementos expuestos
hacia sus publicos y el efecto que generd entre ellos, con las necesidades
comunicativas y de relacion que tienen las partes interesadas. Finalmen-
te, gestionando la comunicacion y sus intangibles (identidad, cultura,
imagen y reputacion) se busca la forma de mantener un equilibrio en su
sistema.

El segundo aspecto hace referencia a compartir una filosofia y valo-
res corporativos soélidos enfocados en la mejora continua de la comuni-
cacién; no solo para guiar los procesos de una organizacion, sino para
influir positivamente en el desemperio de sus miembros, e incidir en la
conducta, la toma de decisiones y en coémo se ejecutan las acciones. Los
valores que enmarcan la politica organizacional representan un conjunto
de actitudes que se traducen en ventajas competitivas a escala organiza-
cional, por mencionar algunas:

Compromiso con el logro de la calidad y la satisfaccion: la dedi-
cacion y el esfuerzo constantes de una organizacion para ase-
gurar que sus productos o servicios no solo cumplan con estan-
dares de calidad establecidos, sino que también satisfagan las
expectativas y necesidades de sus publicos.

Sentido de pertenencia y responsabilidad en sus acciones: la
conexién emocional y el compromiso que los ptiblicos internos
sienten hacia su organizacion y sus objetivos. Fomenta un am-
biente en que los colaboradores se sienten parte integral de la
organizacion y del equipo.

Participacion, colaboracién y confianza.

Conexion directa entre trabajo y objetivos empresariales.
Productividad.

Exito.

Etica.
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Entradas s Transformacion s Salidas

Partes Partes

. Reputacion |,
interesadas PUblicos mesp- Identidad sy Acciones smsp-Mensaje smsp Medio/canal ey imagen interesadas

cultura

\/

Interaccion entre procesos

Figura 2.4. Ejes que integran una politica de comunicacion
Fuente: Casanovas 2013, Koontz y Weihrich 2013
Elaborado por Galvez (2025)

Ademas, la politica debe promover procesos de comunicacion de ma-
nera planeada (figura 2.4), organizada, articulada y coherente. Describe
con claridad el alcance y las fronteras logicas para la accion de la comu-
nicacion: cudl es la necesidad y como se va a actuar, los niveles de inter-
vencion y las responsabilidades. En consecuencia, el proceso de comu-
nicacion corporativa debera estar enmarcado en politicas que permitan
gestionar los siguientes elementos:

Publicos de interés: al involucrar y caracterizar a los grupos de per-
sonas que inciden directa o indirectamente con la organizacion, enten-
diendo y atendiendo sus necesidades comunicacionales (el ser escucha-
dos y mantener con ellos relaciones estables).

Identidad corporativa: al establecer los elementos y acciones que la
organizacioén desea compartir con los publicos.

Accidn social: al consolidar laidentidad y laimagen de la organizacion
a través de la forma de actuar, aplicar las normas, los procedimientos y
lineamientos, incluyendo la forma en que se comporta la organizacion
ante la dindmica de su entorno (Luhmann 1998).
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Mensajes: al desarrollar reglas claras que permitan disefiar contenido
clave y procurar la generacién de opinién publica. El mensaje se constru-
ye sobre la base de la identidad (valores, mision, vision, objetivos, metas
y aspectos culturales) e incide en el reconocimiento organizacional.

Canales y medios: para contemplar los soportes fisicos, tecnoldgicos
y/o digitales necesarios para que el mensaje fluya. Pueden ser canales
internos o externos a la institucion.

Imagen corporativa: para cubrir las expectativas de los publicos sobre
los mensajes que la organizacion emite y las relaciones que mantienen
entre las dos partes (publico + organizacion = relaciones estables).

Para desarrollar la estructura de un proceso es necesario planificar.
Aqui se pueden identificar subprocesos y las relaciones con otras areas
en una organizacion. Segiin Martinez y Cegarra, y Pardo (citados en Ca-
rrién Garcia, Jabaloyes y Carot Sierra 2020), la planificacién de un pro-
ceso contiene cinco componentes:

1. El propdsito: es la razdn de ser del proceso de comunicacion,
donde se identifica lo que hace dentro del sistema organiza-
cional y se reconoce el contexto en que esta ubicado. En conse-
cuencia, la adopcion del propdsito de comunicacion corporativa
puede venir de la definicién expuesta en el punto 1 de este ca-
pitulo, donde se sefiala que es un proceso sistematico que per-
mite la gestion de la identidad y la cultura para crear imagen y
reputacion, los cuales se veran reflejados en las percepciones
y vinculos para lograr la confianza y la fidelizacion que tanto
buscan las organizaciones de sus publicos.

2. Ellugar: es donde se ejecuta el proceso, es decir, si la comuni-
cacion se produce de manera tradicional (offline), verbal y no
verbal, en un lugar fisico y con una relacién directa entre las
partes; y/o si sera digital (online) aprovechando el uso de pla-
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taformas, redes sociales, entornos inmersivos, realidad virtual,
etc.

3. La sucesion: es el inicio y el fin de las actividades que se desa-
rrollaran en el proceso. De acuerdo con los sistemas sociales, el
proceso de comunicacion se inicia al identificar las necesidades
comunicacionales y de relacion entre los publicos de interés de
una organizacién, pasando por luego a planificacién, ejecucién,
control y mejora de la comunicacién corporativa. Segtiin el mo-
delo DirCom, se proponen tres subprocesos para integrarl en
esta guia: comunicacién institucional, comunicacién interna y
comunicacién comercial.

4. Las personas: quienes seran responsables de las actividades y del
cumplimiento del propésito. Liderados por un profesional de la
comunicacién corporativa, los colaboradores pueden ser pue-
den ser especialistas de marketing, recursos humanos, publici-
dad, periodismo empresarial, disefio grafico y multimedia.

5. Medios: son las herramientas de comunicacion, productos comu-
nicacionales, medios de comunicacién tradicional y digital.

Ahora, con esta planificacién de la estructura, es momento de definir
una hoja de ruta con seis pasos para formar un sistema de comunicacién
corporativa: mapa de proceso, caracterizacion de proceso, flujograma
de actividades, responsables, fase de evaluacién y mejora.

Mapa de procesos

Es una representacion grafica donde se determinan los elementos y
los subprocesos para el funcionamiento de una estructura y sus relacio-
nes. Desde la perspectiva de Zaratiegui (1999) y de Carrién, Jabaloyes y
Carot (2020), el mapa se distribuye de la siguiente manera:
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Procesos de direccionamiento o estratégicos: son los que per-
miten definir y evaluar las politicas y los objetivos de la organi-
zacion. Pueden estar gestionados por las areas directivas de la
organizacion. Los procesos estratégicos incluyen varias activi-
dades clave, entre ellas:

a) Analisis del entorno: para evaluar las condiciones externas
e internas que pueden afectar a la organizacién. Lo que in-
cluye el analisis de oportunidades y amenazas en cualquier
contexto, ademas de identificar fortalezas y debilidades in-
ternas.

b) Formulacion de estrategias: desarrollar planes y acciones
especificas para alcanzar los objetivos organizacionales.

¢) Establecimiento de politicas: definir las directrices y nor-
mas que regiran el comportamiento y las decisiones dentro
de la organizacién. Las politicas aseguran que todas las ac-
ciones estén alineadas con los objetivos estratégicos.

d) Asignacion de recursos: determinar cémo se distribuiran
los recursos financieros, humanos y materiales para im-
plementar las estrategias. La asignacion eficiente de recur-
sos es crucial para el éxito de los planes estratégicos.

e) Evaluaciény control: monitorear y medir el desemperio de
la organizacion en relacion con los objetivos establecidos.
Esto incluye la implementacién de sistemas de seguimiento
que permitan realizar ajustes y mejoras continuas.

Proceso de realizacién u operativo: estan destinados a ejecu-
tar las acciones necesarias para cumplir con las politicas y las
estrategias comunicacionales de la organizacién. Es esencial
identificar la secuencia de los procesos operativos fundamen-
tados en el modelo DirCom, ya que aseguran que las actividades
diarias se realicen de manera eficiente y efectiva, siguiendo las
directrices establecidas en la planificacion.
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3. Procesos de apoyo: ayudan indirectamente a desarrollar la co-
municacién corporativa enfocandose en el cumplimiento de su
proposito. Las areas que suelen considerarse como apoyo son
marketing, talento humano, gestion financiera, gestion legal o
soporte informatico.

En la figura 2.5 se observan todos los procesos de la organizacién que,
de una u otra forma, direccionan o apoyan al de comunicacién. Es im-
portante definir los alcances de cada proceso para cumplir el enfoque de
relacion entre estos, un ejercicio necesario para que funcione el sistema
comunicacional.

Procesos de direccionamiento

Areas directivas

Procesos de realizacién - estratégicos

o

[=]

L2

3 - 2
=% Comunicacion =2
8 institucional 8
[7) 3
ES] - — - — 5]
” Comunicacion Comunicacion =
S interna comercial T
‘h o
@ =
=] o
o

0)

o

Procesos de apoyo

. Gestion
financiera y compras

Talento

Gestion legal humano

Figura 2.5. Mapa de procesos de comunicacion corporativa
Fuente: Martinez y Cegarra 2014, Costa 2009
Elaborado por Gonzalez (2025)
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Roles y funciones

Siguiendo con los postulados de Martinez y Cegarra (2014), el tercer
aspecto fundamental para que un proceso sea efectivo es la definicién
de roles y funciones. Desde la metodologia de la calidad, a este aspecto
lo llamaremos caracterizacion de los procesos.

Caracterizacion de procesos de comunicacién corpo-
rativa

Es el procedimiento que permite disefiar las actividades especificas de
los procesos operativos (Carrion, Jabaloyes y Carot 2020; Pardo 2017;
Pérez 2013). En otras palabras, se disefia el «proceso de realizacion» que
se detalla a continuacion:

Nombre del proceso: se define como se identificara los procesos ope-
rativos o de realizacion.

Objetivo: se define, para cada proceso, qué se quiere conseguir en
funcion del propésito general de la comunicacién corporativa.

Alcance: se delimita el inicio y el fin de cada proceso y se consideran
las interacciones con otros procesos de direccionamiento y de apoyo. El
alcance debe estar enmarcado en la planificacion, la ejecucion, la eva-
luacién y la mejora que tiene cada proceso para alcanzar su objetivo.

Actividad: se refiere a las funciones a desarrollar para cumplir el obje-
tivo, y pueden ser especificamente de investigacion, planificacion, ges-
tion, seguimiento, etc. Estas acciones deben respetar el alcance deter-
minado para el proceso y el cumplimiento del objetivo planteado.

Entradas: son recursos o insumos necesarios para desarrollar las ac-
tividades comunicacionales identificadas para cada proceso.

Salidas: el resultado de las actividades desarrolladas que serviran
como un medio de relacién entre los procesos de la organizacién.
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Proveedores: procesos, areas o personas que otorgan las entradas.

Clientes: procesos, areas o personas que reciben las salidas.

Responsables y recursos: los responsables son quienes se haran cargo
del proceso, y los recursos son los elementos disponibles para ejecu-
tar las actividades; estos tltimos pueden ser econémicos, tecnolégicos,
humanos, de infraestructura o de servicios.

Documentos y evidencias: hechos resultantes de las actividades, que
pueden ser documentos, videos, audios, fotografias, etc.

Parametros de control: indicadores, medidas o estandares que per-
miten realizar seguimiento y evaluacién de las actividades de un proce-
so de comunicacién en relacion con el cumplimiento de objetivos.

Procesos de apoyo: areas y procesos que ayudan e intervienen indi-
rectamente en el proceso de realizacién (subprocesos de comunicacion
corporativa; figura 2.6).

Nombre del proceso

Objetivo:

Alcance:

Proveedores Entradas Actividades Salidas Clientes
Responsables Parametros Evidencias Recursos P. apoyo

Figura 2.6. Formulario para caracterizar un proceso
Fuente: Pardo 2017
Elaborado por Gonzalez (2025)
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Para los fines de esta guia, presentamos a manera de ejemplo la ca-
racterizacion de los procesos de comunicacion institucional, comunica-
cién interna y comunicacion comercial.

1. Caracterizacion de los procesos
de comunicacion institucional

Objetivo del proceso: fortalecer y consolidar la reputacién corpora-
tiva mediante una comunicacién integral, transversal, consistente y
transparente que promueva de manera coherente los valores y proposi-
tos organizacionales; favoreciendo la construccién de una opinién pt-
blica sélida, confiable y con una imagen diferenciada que promueva la
sostenibilidad a largo plazo.

Alcance: este proceso se orientara desde la investigacion integral de
la comunicacién corporativa hasta la generacion de intangibles (identi-
dad, cultura, imagen y reputacién), con miras a generar una percepcion
positiva entre los diferentes grupos de interés (empleados, clientes, ac-
cionistas, proveedores y sociedad), alineados con las expectativas y ne-
cesidades del publico, contribuyendo al fortalecimiento de la identidad.
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Tabla 2.1. Beneficiarios del proceso de comunicacion institucional

Entradas

Actividades

Salidas

Propésito de la
organizacion,
andlisis del en-
torno organiza-
cional, planes
estratégicos
de la empresa,
politicas y
normas organi-
zacionales.

Investigacion de la percepcion de la organizacion
para conocer el estado de la imagen y reputacion.

Identificacion y analisis de las partes interesadas.
Asegurarse de que el propdsito organizacional

sea claro, coherente y consistente en todas las
acciones de la organizacion.

Definir el mensaje central, el concepto identitario
que forme un vinculo emocional con sus publicos.
Desarrollar y supervisar la implementacién de la
politica de comunicacion.

El disefo, la ejecucion y el control de planes inte-
grales de comunicacién.

La comunicacion de los proyectos de responsa-
bilidad social corporativa. Impulsar iniciativas de
sostenibilidad y sustentabilidad que promuevan la
reputacion y su impacto positivo.

Gestionar crisis y coordinar la respuesta comuni-
cacional.

Representar a la empresa ante los medios y en
eventos publicos.

Gestion de las relaciones institucionales.

Identificacion,
percepcion

de imagen,
confianza,
credibilidad y
diferenciacion;
ademas, una
alineacion es-
tratégica entre
los diferentes
grupos de
interés.
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Tabla 2.2. Beneficiarios del proceso de comunicacion institucional

Entradas Proveedores

Propdsito de la organizacién, anélisis del
entorno organizacional, planes estraté- ) . . . »

) . Presidencia, gerencia, administracion.
gicos de la empresa, politicas y normas

organizacionales.

Salidas Clientes

Fortalece la identificacion, percepcion de  Proceso de comunicacion interna, proceso
imagen, confianza, credibilidad y diferen-  de comunicacién comercial, grupos de
ciacion; ademds, una alineacion estratégi-  interés, publicos objetivos internos y
ca entre los diferentes grupos de interés.  externos, partes interesadas.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 2.3. Responsables y recursos del proceso de comunicacion institucional

Responsable del proceso  Director de comunicacién (DirCom).

Personal especializado Comunicador corporativo, especialista de comunicacion de
RSE, gestor de contenidos, disefiador grafico y especialista
en multimedia.

Infraestructura y equipos  Equipos audiovisuales, equipos de computacion.

Medios de comunicacién  Medios digitales y tradicionales.
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Tabla 2.4. Documentos y evidencias del proceso de comunicacion institucional

Documentos y evidencias

Informe de investigacion y auditoria de comunicacion

Politica de comunicacion

Informe con planes de comunicacion integral

Memorias de RSE

Manual de crisis

Agenda de medios y reportes de seguimiento de medios y redes sociales
Agenda de eventos y memorias de los eventos

Convenios y acuerdos de relaciones institucionales

Manual de identidad corporativa

Tabla 2.5. Procesos de apoyo del proceso de comunicacion institucional

Documentos y evidencias

Proceso de marketing
Proceso de talento humano
Proceso financiero

Proceso legal

Proceso de sistemas
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2. Caracterizacion de los procesos
de comunicacion comercial

Objetivo del proceso: posicionar, fortalecer y consolidar la marca de los
productos y servicios de la organizacién, creando valor diferencial y ge-
nerando una percepcion positiva en los consumidores.

Alcance: se desarrollaran acciones de publicidad, relaciones publicas,
patrocinio, participaciéon en ferias y exposiciones, y otras actividades
comerciales para consolidar a la organizacion como un actor clave en el
sistema econdmico; asegurando que su imagen, valores y propuesta de
valor estén alineados con las expectativas del mercado y contribuyan a la
sostenibilidad y al crecimiento a largo plazo de la empresa.
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Tabla 2.6. Identificacion de actividades del proceso de comunicacion comercial

Entradas Actividades Salidas

Investigacién y auditoria de comunicacién y

Propésito de la marca.

organizacion, andlisis . B o .
Identificacion y analisis de clientes y consu-

del entorno orga- . L

o midores desde el enfoque comunicacional.
nizacional, planes Posicio-
estratégicos de la Disefio de campaiias publicitarias, planifi- Hamiento

empresa, politicas y
normas organizacio-
nales, y manuales de
identidad visual.

Informe de estudio
de mercado,
propuesta de valor,
especificaciones
de los productos y
servicios.

Tendencias de
consumo y de com-
portamiento, perfil
de los clientes y de
los segmentos de
mercado.

cacion de medios, programas de publicidad
tradicional y digital.

Relaciones publicas, eventos comerciales,
patrocinio y alianzas comerciales.
Participacion en ferias y exposiciones, pro-
mociones y demostraciones de producto.
Generacion de leadsy publicos interesados

en los productos y servicios.

Disefio, ejecucion y control de estrategias di-
gitales de contenido, relacién con influencers
y gestion de redes sociales.

Experiencia, contacto y atencién al cliente

Representar a la empresa ante los medios y
en eventos publicos.

Gestion de crisis de comunicacién comercial
y de redes sociales.

diferenciacion y
reconocimiento
de laimagen

y la marca;
fidelizacion

de clientes,
consolidacion
de la relacion
con los clientes,
consumidores
y principales
actores del
mercado.
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Tabla 2.7. Beneficiarios del proceso

Entradas

Proveedores

Propdsito de la organizacién, anélisis del
entorno organizacional, planes estraté-
gicos de la empresa, politicas y normas
organizacionales, y manuales de identidad
visual.

Informe de estudio de mercado, propuesta
de valor, especificaciones de los productos
y servicios. Tendencias de consumo y de
comportamiento, perfil de los clientes y de
los segmentos de mercado.

Presidencia, gerencia, administracién.

Area de marketing.

Salidas

Clientes

Posicionamiento, diferenciacion y
reconocimiento de la imagen y marca;
fidelizacion de clientes, consolidacién de
la relacion con los clientes, consumidores
y principales actores del mercado.

Proceso de comunicacion interna, proceso
de comunicacion institucional, clientes y
consumidores; grupos de interés, ptblicos
objetivos internos y externos, partes
interesadas.

Tabla 2.8. Responsables y recursos del proceso de comunicacion comercial

Responsable del proceso

Director de comunicacion (DirCom).

Personal especializado ~ Comunicador corporativo, especialista de comunicacion
de marketing, comercial o publicista, gestor de contenidos,

disefiador grafico y especialista en multimedia.
Infraestructura y equipos  Equipos audiovisuales, equipos de computacion.

Medios de comunicacién  Medios digitales y tradicionales.
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Tabla 2.9. Documentos y evidencias del proceso de comunicacion comercial

Documentos y evidencias

Informe de investigacion y auditoria de comunicacion
Informe con planes de campanas publicitarias
Memorias de eventos, ferias y exposiciones

Manual de crisis de comunicacién comercial
Reportes de redes sociales

Reportes de atencidn al cliente

Repositorio de productos comunicacionales

Tabla 2.10. Procesos de apoyo del proceso de comunicacion institucional

Documentos y evidencias

Proceso de marketing
Proceso de talento humano
Proceso financiero

Proceso legal

Proceso de sistemas
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Caracterizacion de los procesos
de comunicacion interna

Objetivo del proceso: fomentar la identidad y la cultura corporativa
dentro de la organizacién mediante una comunicacion inclusiva, parti-
cipativa y coherente, que fortalezca el compromiso y la integracién de
todos los miembros en torno a los valores organizacionales y los obje-
tivos estratégicos.

Alcance: ser un puente para construir una identidad corporativa s6-
lida, alineada con las necesidades sociales y las expectativas de los em-
pleados, fomentando la participacion en el proceso organizacional. Este
enfoque busca no solo mejorar productividad y eficiencia, sino tam-
bién consolidar a la organizacién como un actor integral y responsable,
comprometido con el bienestar de sus colaboradores y la sostenibilidad
a largo plazo
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Tabla 2.11. Identificacidn de actividades del proceso de comunicacién comercial

Entradas

Actividades

Salidas

Identificacion,

percepcion de

imagen, confianza,

credibilidad y diferen-

ciacion. Alineacion

estratégica entre los

diferentes grupos de

interés.

Investigacién de las necesidades de informa-
cién interna.

Definicion de los canales de comunicacion
digitales y tradicionales.

Organizar los eventos y las relaciones publi-
cas internas que fomenten el compromiso, la
integracion, la participacion y la retroalimen-
tacion de todos los miembros.

Comunicacioén de la identidad corporativa.

Desarrollo de comunicaciones de cambios
organizacionales y gestion de crisis internas.

Gestion de contenidos internos, que incluyen
boletines, e-mails y contenidos audiovisua-
les.

Entrenamiento y capacitacion en comuni-
cacion interpersonal, interdepartamental y
fomento de habilidades comunicacionales y
de relacidn.

Asegurar la coherencia de los mensajes
dirigidos a los publicos internos con los
emitidos al publico externo.

Motivar un sentido de orgullo hacia la marca
que fomente la actuacion de los colaborado-
res como embajadores de marca.

Sentido de
pertenencia,
compromiso,
integracion de
los colaborado-
res y de todos
los actores
internos. Cola-
borador como
embajador de

marca.
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Tabla 2.12. Beneficiarios del proceso de comunicacion interna

Entradas Proveedores

Identificacién, percepcién de imagen,

confianza, credibilidad y diferenciacion.

Alineacidn estratégica entre los diferentes  Comunicacion institucional.
grupos de interés. Colaborador como

embajador de marca.

Salidas Clientes

Sentido de pertenencia, compromiso, in-
tegracion de los colaboradores y de todos  Colaboradores, directivos y accionistas.
los actores internos.

Tabla 2.13. Responsables y recursos del proceso de comunicacién interna

Responsable del proceso  Profesional de la comunicacion corporativa con especiali-
dad en talento humano

Personal especializado Gestor de contenidos, disefiador gréfico, especialista en

multimedia.
Infraestructura y equipos  Equipos audiovisuales, equipos de computacion.

Medios de comunicacién  Medios digitales y tradicionales.
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Tabla 2.14. Documentos y evidencias del proceso de comunicacion interna

Documentos y evidencias

Informe de investigacion y auditoria de comunicacion interna
Manuales de uso de canales de comunicacién

Informe con planes de contenidos y relaciones publicas
Memorias de eventos internos

Manual de crisis internas

Repositorios con productos comunicacionales generados
Planes de capacitacion y reportes de seguimiento

Convenios y acuerdos de relaciones institucionales

Manual de identidad corporativa

Tabla 2.15. Procesos de apoyo del proceso de comunicacion interna

Documentos y evidencias

Proceso de talento humano
Proceso financiero
Proceso legal

Proceso de sistemas

88



Procesos de comunicacion corporativa: una mirada desde el enfoque de calidad

Flujogramas de actividades

Una vez explicada en la guia la caracterizacién de los procesos de co-
municacién institucional, comunicaciéon interna y comunicaciéon co-
mercial, el siguiente paso es conocer la secuencia de las actividades
identificadas en cada caracterizacion, para lo cual se presenta un dia-
grama de flujo (figura 2.7). Alli se identifica la sucesién e interaccion
de las actividades, y también sirve para visualizar la gestion operativa
de cada proceso (Pardo 2017; Carrién Garcia, Jabaloyes y Carot Sierra
2020), donde se encuentran los siguientes elementos:

Grafico Descripcion

Inicio del proceso

Procedimiento, actividad, tarea

Control o condicion

‘L Documentacion

Fin del proceso

Figura 2.7. Elementos para el disefio de un flujograma
Fuente: Pardo 2017
Elaborado por Gonzalez (2025)
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Ahora, presentamos nuestra propuesta para esta guia en las figuras
2.8,2.9y2.10:

Tnvestigacion de identificacién y Pronési Definicion de la
I er%e ion andlisis de partes |—> roposito | politica de
percep interesadas organizaciona comunicacion
NO
Disefio, ejecucion Definir el
Aprobacién y control de planes [« etinir €
de comunicacion mensaje central
sl
v ) v v
Gestionar crisis Comunicacién de Representar ante Relaciones
proyectos de RSC medio y eventos institucionales

Fin del
proceso

Figura 2.8. Flujograma del proceso de comunicacidn institucional
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NO

Disefo de
campahas
publicitarias

Aprobacién

Disefo de
campanas Si
digitales

Investigacion
y auditoria
A NO

Y Y Y Y [

Relaciones S " ” i
Participacion Generacion Representacion Gestion de

Ublica : : e
P Y en ferias de leads en medios crisis
eventos

Y

¢Satisfac-
cion del
cliente?

Atencién
al cliente

\

NO

si

Fin del

proceso

Figura 2.9. Flujograma del proceso de comunicacion comercial

Investigacion Definicion
de necegi dades de canalesy ¢Aprobacion?
planificacion
NO
Si
v v Y ¥ Y v ¥

Gestion de | |Desarrollo de]| Organizar ||Comunicacién Entrena- Motivar Colabora-
contenidos | |comunicacion|| eventosy || deidentidad mientoy orgullode || dores como

internos de cambios RR. PP corporativa | |capacitacion marca embajadores

< Si

¢Contenido
coherente?

Fin del proceso

Figura 2.10. Flujograma del proceso de comunicacion interna
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Evaluacion y mejora de los procesos
de comunicacion corporativa

La Gltima fase para completar la gestién de los procesos consiste en
la verificacion y el proceso de mejora de la comunicacion. Se inicia con
el disefio de los indicadores o parametros de control. En una primera
instancia, la evaluacién generara una linea base que permita establecer
un estandar, el cual conllevara un afinamiento en el proceso de mejora
continua.

En tal sentido, se considera que para crecer y mejorar es necesario
evaluar (Baca Urbina 2014). La evaluacion sirve para medir el desempe-
fio del proceso con respecto a su objetivo y su relacion con todo el siste-
ma. Los resultados de las evaluaciones serviran como base para tomar
decisiones enfocadas en optimizar el funcionamiento de un sistema y
determinar estandares para formalizar su mejoramiento (Martinez y
Cegarra 2014).

Los resultados de los indicadores permitiran determinar si se cum-
plieron adecuadamente los objetivos, caso contrario se generan no
conformidades del proceso. Es primordial, en la evaluacién, también
identificar causas por las que no se cumplieron los objetivos. En las si-
guientes tablas planteamos indicadores que pueden guiar la evaluacion
de cada proceso de comunicacién corporativa.
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Tabla 2.16. Parametros de control del proceso de comunicacién institucional

Objetivo del proceso

Evaluacion

Fortalecer y consolidar la reputacién corpo-
rativa mediante una comunicacién integral,
transversal, consistente y transparente que
promueva de manera coherente los valores y
propésitos organizacionales, favoreciendo la
construccién de una opinién publica sélida,
confiable y con una imagen diferenciada que
promueva la sostenibilidad a largo plazo.

indice de percepcién de
la reputacién corporati-
va (IPRC).

Tasa de consistencia
en los mensajes corpo-
rativos.

indice de sentimiento y
opinion publica.

Tabla 2.17. Parametros de control del proceso de comunicacion comercial

Objetivo del proceso

Evaluacion

Posicionar, fortalecer y consolidar la marca de
los productos y servicios de la organizacion
creando valor diferencial y generando una
percepcién positiva en los consumidores.

indice de reconoci-
miento de marca.

Alcance de campaiias,
participacion y engage-
ment en RR. SS.

indice de satisfaccion
(NPS), Love Mark.
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Tabla 2.18. Parametros de control del proceso de comunicacién interna

Objetivo del proceso Evaluacion

indice de promotores de
la cultura corporativa.

. ) ) Indice de satisfaccion
Fomentar la identidad y la cultura corporativa L
L ) con la comunicacion
dentro de la organizacién mediante una comu- |
interna.

nicacién inclusiva, participativa y coherente,

que fortalezca el compromiso y la integracion Nivel de participacion,

de todos los miembros en torno a los valores indice de compromiso

organizacionales y los objetivos estratégicos. de los colaboradores,

indice de cohesion y
colaboracién interde-

partamental.

Desde un contexto de procesos, la mejora implica identificar no con-
formidades o problemas que no permiten cumplir los objetivos de un
proceso. Estos problemas requeriran, segin Pardo (2017), correcciones
temporales mientras se analizan las causas que los generaron. Luego de
identificar las causas, se proponen acciones correctivas y preventivas
que garanticen eliminar las no conformidades identificadas en la eva-
luacién, un aspecto crucial si la organizacion pretende gestionar la ca-
lidad. Finalmente, para mejorar se debe integrar este conjunto de pro-
cedimientos en las politicas de la organizacion y, a su vez, interiorizar
en sus integrantes este enfoque de mejora como parte de sus valores
compartidos.

Ahora, para establecer una ruta hacia la mejora continua, se requie-
re disefiar un plan que permita superarlas para finalmente alcanzar un
estandar. El proceso del plan de mejoras se inicia con la determinacién
de correcciones temporales para las no conformidades: acciones a corto
plazo que generan una expectativa de cambio o una percepcion de co-
rreccién en nuestros publicos de interés.
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Las acciones correctivas y preventivas son tareas necesarias para eli-
minar las causas que generan la no conformidad. Se determinan a corto,
mediano y largo plazo; permiten asegurar y previenen que las causas no
vuelvan a ocurrir y, en consecuencia, se eliminara finalmente lano con-
formidad. A continuacién, en la figura 2.11, se presenta una matriz para
visualizar el disefio de las acciones direccionadas a eliminar las causas.

Correccion Acciones Acciones

No conformidades Causas . .
temporal correctivas preventivas

Incumplimiento del
estandar con respecto al
objetivo de cada proceso

de comunicacién

Figura 2.11. Matriz para el plan de mejoras
Fuente: Pérez 2013
Elaborado por Gonzalez (2025)

Si las acciones de un plan de mejoras no se encuentran enfocadas en
eliminar las causas de las no conformidades, el proceso no mejorara, no
se cumpliran los objetivos ni los estandares establecidos.

Si un sistema ya no funciona, sera necesario el cambio y la adaptacion
para no generar desequilibrios. La adaptacion de los procesos y su me-
jora afianzan y fortalecen los valores compartidos de la organizacion;
establecen las bases para continuar su crecimiento y forman parte de
los elementos constitutivos de una cultura corporativa enfocada en el
mejoramiento continuo.
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Conclusiones

El proceso de comunicacién corporativa no se funciona como un en-
granaje mas del sistema, mas bien es un sistema que permite que los
procesos interactien en funcién de reforzar identidad, cultura, repu-
tacion e imagen. El enfoque por procesos de la comunicacién busca una
gestion integral e interactiva de los procesos y sus dimensiones, que se
articula de forma coherente y sistémica con las dimensiones institucio-
nal, comercial e interna, como parte de un sistema global.

El reto consiste en coordinar las distintas actividades de comunica-
cion; es decir, tras escuchar las necesidades de sus publicos, establecer
relaciones permanentes y sostenibles y evaluar dicha interaccion. Se
espera que el ciclo se reinicie una vez que se consideren aspectos co-
rrectivos y preventivos que le permitan mejorar, adaptando asi los ele-
mentos de la identidad corporativa que facilitan una mejor relacién con
sus publicos.

En tal sentido, los sistemas sociales permiten el entendimiento de las
relaciones entre los sistemas, el entorno y en las estructuras organiza-
cionales; amplian las posibilidades conceptuales para el andlisis de los
fenémenos que responden a procesos dinamicos y no a esquemas linea-
les. El enfoque tedrico conduce a establecer, manejar y evaluar areas que
se conectan entre si buscando un objetivo en comun. Partir de una nece-
sidad para formular una estructura dinamica que busque la satisfaccion
permite a las organizaciones considerar aspectos internos que entren
en simbiosis con los elementos coyunturales de su entorno y asi puedan
adaptarse, evolucionar y sobrevivir.

El proceso de comunicacién corporativa se inicia con la identificacién
de las necesidades comunicacionales de los publicos de una organiza-
cién; en funcion de esas necesidades, se escogen los elementos de la
identidad que se desean compartir para fomentar una mejor relacion
publico-organizacion. Estos elementos de la identidad se convierten en
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mensajes y acciones que, se espera, fomenten interacciones y permitan
crear una imagen y una reputacién coherentes y satisfactorias para la
sociedad.

Este capitulo no pretende ser una receta para gestionar la comuni-
cacion en las organizaciones, pues por la diversidad de los escenarios,
tipos, tamafios, necesidades, manejo de areas y procesos, variara no
solo la toma de decisiones, sino el accionar comunicacional. El modelo
propuesto tiene una estructura que puede adaptarse con facilidad a las
organizaciones, respetando sus caracteristicas propias y convirtiéndose
en una herramienta de gestién para la aplicacion del proceso de comu-
nicacion corporativa, facilitando el manejo del complejo entramado que
puede significar la puesta en marcha de dicha visién holistica.

Por otro lado, la implementacion de los fundamentos de la calidad en
los procesos de comunicacion corporativa permite asegurar que la co-
municacion sea precisa, coherente y alineada con los objetivos organi-
zacionales y las necesidades de los publicos de interés.

La gestion de la calidad en la comunicacién corporativa permitira a las
organizaciones mejorar continuamente para optimizar los canales y los
medios de comunicacién que las conectan con sus publicos de interés.
Ademas, el estandarizar procesos asegura que todos los colaboradores
sigan las mismas directrices y politicas comunicacionales.

La evaluacién de la comunicacion es necesaria para definir areas de
mejora y ajustar las acciones comunicacionales enfocadas en satisfacer
las necesidades de los publicos.

En consecuencia, la aplicacion de la calidad en los procesos de co-
municacién corporativa fomenta una cultura de calidad que genera un
impacto positivo en el desempeftio de los colaboradores. Los empleados
se sentiran mas comprometidos y tendran cada vez mas un sentido de
pertenencia que conlleve una mayor productividad a largo plazo.

Finalmente, se pretende iniciar la reflexién y la discusion sobre la ca-
lidad en la comunicacién desde un contexto organizacional, conside-
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rando que el enfoque por procesos es un principio fundamental en los
sistemas de gestion.

Recomendaciones

Escuchar las necesidades de los ptiblicos: se sugiere utilizar encuestas,
grupos focales, andlisis de redes sociales o plataformas para procesa-
miento de datos, como por ejemplo: Power BI, Tableau, Google Data Stu-
dio, IBM Cognos Analytics y otras herramientas que puedan proporcionar
analisis de datos con capacidades de IA para recopilar esta informacion.

Establecer relaciones permanentesy sostenibles: sobrelabasedelain-
formacién recopilada, la organizacioén debe construir relaciones sélidas y
duraderas con sus publicos. Esto se logra mediante la creacién de canales
de comunicacién abiertos y accesibles, entre los que podemos mencio-
nar el uso de redes sociales como Facebook, X (antes Twitter), Instagram,
LinkedIn, que tienen como objetivo generar interaccién directa con las
audiencias. Otros recursos como boletines electronicos, newsletters, fo-
ros y comunidades en linea son espacios donde los miembros pueden
interactuar entre si y con la organizacion. Las encuestas y formularios
de feedback en Google Forms, SurveyMonkey, por citar un par, permitira
recoger opiniones y sugerencias. También estan los chats en vivo y chat-
bots disefiados para atender consultas en tiempo real y responder pre-
guntas frecuentes. Por otro lado, también se pueden disefiar aplicaciones
moviles, implementar eventos presenciales y virtuales, webinars, lineas
de atencioén telefénica, portales de autoservicio, blogs para la publicacién
de articulos y vlogs para crear videos informativos que pueden ser difun-
didos en plataformas como YouTube. Esto, sin olvidar los canales y me-
dios de comunicacién tradicionales (radio, television, prensa) que siguen
apoyando la conexién de las empresas con la sociedad.

Evaluar la interaccion: es crucial medir y analizar como se desarrollan
estas relaciones. Esto puede incluir el seguimiento de métricas de satis-
faccion del cliente para entender el tiempo de respuesta a consultas y so-
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licitudes, o la resolucién de problemas; el analisis de feedback recibido y
la evaluacion del impacto de las campatfias de comunicacién por medio de
comentarios, resefias o formularios. Otro mecanismo es la aplicacién del
analisis de trafico web utilizando herramientas como Google Analytics o
los mapas de calor para visualizar como interactiian los ptblicos con un
sitio web. Por supuesto, también se deben considerar, seglin sea el caso,
técnicas tradicionales como entrevistas individuales, feedback directo,
paneles, focus groups y la interaccién con productos y servicios para iden-
tificar patronesy areas de mejora.

Implementar aspectos correctivos y preventivos: con base en la eva-
luacién, la organizacion debe identificar areas de mejora y aplicar cam-
bios necesarios. Esto incluye la correccién de errores y laimplementacién
de medidas preventivas para evitar problemas futuros. Una estrategia que
puede aplicarse se denomina «acciones correctivas» o «acciones preven-
tivas», que consiste en un proceso de identificacion, planificacién, im-
plementacién y seguimiento de tales acciones para asegurar que se rea-
licen de manera efectiva y aborden completamente las no conformidades
reconocidas durante la evaluacion, o que se disefien medidas para mitigar
los posibles riesgos.

Reiniciar el ciclo: una vez implementadas las mejoras, el ciclo de co-
municacién debe reiniciarse, adaptando los elementos de la identidad
corporativa para facilitar una mejor relacion con los publicos.

En sintesis, la calidad en los procesos de comunicacién corporativa no
puede entenderse como un mero cumplimiento de estandares técnicos,
sino como una practica estratégica que configura la identidad, la culturay
lalegitimidad organizacional. Este enfoque integral, sustentado en mar-
cos sistémicos y de mejora continua, permite concebir la comunicacién
como una funcién vital en la sostenibilidad institucional. Comprender y
gestionar estos procesos con mirada critica y propositiva es, por tanto,
una necesidad imperativa para las organizaciones del presente.
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Gestionar las crisis empresariales es parte ineludible de todo director
comunicacional (DirCom); y si no son identificadas a tiempo, crecen en
intensidad y su impacto puede dejar darios irreversibles, al punto de lle-
var a las entidades a crisis estructurales, coyunturales o de reconversion,
en donde tanto la imagen como la reputacién de toda empresa se pueden
ver afectadas de forma severa. Existe mucho material sobre gestion de
crisis en labibliografia de la especialidad, sin embargo, el presente aporte
pone especial énfasis en la gestion de conflictos potenciales; de ahi que el
objetivo principal de este trabajo es dotar al profesional de la comunica-
cién y relaciones publicas de una metodologia de gestién de crisis poten-
ciales, sobre la base tedrica de autores reconocidos. En consecuencia, el
presente texto concluye con la necesidad de plantear una metodologia de
prevencion de crisis potenciales a fin de salvaguardar la cultura, la iden-
tidad y la imagen de las organizaciones.

Las crisis deben ser gestionadas y administradas para que no afecten de
manera sustancial la integridad, la imagen y la reputaciéon de una empre-
sa. Desde esta perspectiva, que legitima la importancia del presente capi-
tulo, el lector concluira que han sido varios los aportes, enfoques, estilos
y modelos de gestion de crisis propuestos por connotados autores, desde
la revision misma del estado del arte.

Dicho esto, todo este bagaje de conocimientos ha ido evolucionan-
do debido a que no todas las crisis han sido las mismas ni tienen con-
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secuencias idénticas para todas las empresas. De ahi que, en el marco
tedrico de este analisis bibliografico propositivo, se hace referencia y
seguimiento de las diversas tendencias de gestion de crisis, tanto desde
enfoques reactivos y proactivos, asi como prospectivos en el manejo de
crisis potenciales.

Por consiguiente, la discusion tedrica permitira conjugar todas las es-
cuelas y tendencias analizadas en una propuesta propia, que se basa en la
gestion de crisis o conflictos potenciales explicada de manera amplia al
final de este capitulo.

Al culminar la lectura de este trabajo, se espera que los profesionales de
la comunicacién corporativa logren gestionar crisis potenciales de ma-
nera adecuada en las empresas, a partir del aporte planteado con criterio
especializado en materia de gestion de crisis organizacionales, disefio de
estrategias comunicacionales y toma de decisiones.

En la literatura contemporanea sobre comunicacion de crisis, conver-
gen dos exigencias estratégicas: atenuar el dafio reputacional y fortalecer
la confianza publica en contextos de incertidumbre. Coombs (2015) sos-
tiene que la respuesta organizacional debe adecuarse tanto al tipo de crisis
como al grado de responsabilidad atribuido por los publicos. Este principio
de proporcionalidad se articula con la propuesta multivocal de Frandsen y
Johansen (2017), segtin la cual el didlogo, mas que la simple emision de co-
municados constituye un elemento fundamental para una gestion eficaz.

Los estudios latinoamericanos enriquecen el debate al incorporar di-
mensiones sociopoliticas propias de entornos polarizados y dinamicos.
Gutiérrez-Rubi (2020) subraya la necesidad de integrar escucha activa,
transparencia emocional y coherencia narrativa a fin de evitar disonan-
cias entre el decir y el hacer. Estas aportaciones permiten observar la cri-
sis no solo como un evento disruptivo, sino como un proceso que exige
vigilancia continuay adaptacion discursiva.

El presente capitulo propone un modelo de gestion comunicacional es-
tructurado en tres ejes: diagnostico anticipado, monitoreo permanente del
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entorno y disefio de escenarios comunicativos éticos y sostenibles. Esta
triada facilita la toma de decisiones informadas y refuerza la legitimidad
institucional, incluso cuando la incertidumbre amenaza con erosionar la
confianza social. El entorno situacional ecuatoriano enfrenta varias irre-
gularidades frente a las diferentes gestiones de crisis, ya que los distintos
ambitos (como politico, econémico y legal) actiian de manera separada.
Por otra parte, en las areas de educacion, tecnologia y situacion demogra-
fica existen variaciones, ante todo en la tecnologia puesto que su presencia
se ha incrementado tanto en empresas publicas como privadas.

De acuerdo con los resultados a 2022 del censo nacional econémico del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC 2024), existen 19 761
establecimientos dedicados a brindar servicios comunicacionales en el
pais, con un indice mayoritario en la provincia de Pichincha, con 5114.
Del total mencionado, 1022 empresas cumplen con la gestién comuni-
cacional de crisis realizada con diferentes metodologias y aplicacién de
recursos tecnolégicos, o bien con asesorias externas.

A raiz de la época de pandemia, muchas empresas tuvieron un giro to-
tal en la gestién de comunicacion de crisis, desde el fortalecimiento de
la comunicacion interna; asi, por ejemplo, entre las organizaciones mas
destacadas tenemos a La Fabril S.A., Corporacién Favorita, UTPL, entre
otras; cuyos procesos comunicacionales procedieron a fomentar la inno-
vacion tecnoldgica.

Esto selogro a través del uso de plataformas de facil manejo en disposi-
tivos méviles que generan una comunicacién mas rapiday eficaz, alo que
se incorporan valores agregados como la preocupacion por el bienestar
familiar, apoyo psicolégico, chequeos médicos y provisién de medicinas,
en especial para aquellos que padecieron el COVID-19.

En este procedimiento innovador, se brinda importancia a la cultura
corporativa fuerte que favorece el entendimiento entre todos los colabo-
radores de una empresa, que promueve la fidelidad hacia su nuicleo ideo-
légico (mision, vision, valores corporativos) y en sus niveles de gestion
de imagen.
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Es relevante que las organizaciones consideren los efectos de la comu-
nicacién en sus publicos, quienes reciben los mensajes de la empresa y
cuya reaccién crea impacto segtin el interés: por un lado, se asumen con-
ductas y comportamientos propios al enfrentar la crisis; y, por otro lado,
las alternativas surgen desde el planteamiento del didlogo entre las par-
tes comprometidas, es decir, empresay clientes.

Para analizar la evolucién de la gestién de crisis comunicacionales,
partimos de los modelos propuestos por Grunig desde un enfoque de
relaciones publicas (Xifra 2003, 52). En principio, se toma en cuenta el
concepto de comunicacion sincrénica, con la que se trata de adaptar el
comportamiento del ptiblico en beneficio de la organizacion, mientras
que la comunicacién diacrénica consiste en negociar las alternativas que
favorezcan a ambas partes.

Los cuatros modelos propuestos por Grunig et al. (2015) se gestan sobre
la base de dos dimensiones dicotémicas: direccién unidireccional y bidi-
reccional; equilibrio de los efectos perseguidos: asimétrico y simétrico.

Utiliza Difusién de
la persuacion informacion

Informacion
publica

—

Asimétrico Apunta al

bidireccional equilibrio entre

el sistema

Investigacion organizacional
de publicos y el entorno

Figura 3.1. Cuatro modelos de relaciones ptiblicas de Grunig
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Modelo agente de prensa o publicity

Es un modelo unidireccional con presencia permanente en medios
de comunicacién para persuadir a los ptblicos y lograr mayores resul-
tados. Por intermedio del agente de prensa, se publica informacién no
siempre verificada, pero llega a viralizarse y, en el momento de recuen-
to, se cuantifica la presencia mediatica alcanzada.

Modelo de informacioén publica

Tiene como objetivo difundir informacion sin fines persuasivos: tiene
un formato unidireccional que fluye desde las organizaciones hacia los
publicos, y enfatiza en que dicha informacion sea corroborada para evi-
tar rumores o falsas interpretaciones.

Modelo asimétrico bidireccional

Se basa en los estudios de intereses, comportamientos y motivaciones
de los publicos. Aclara que, a pesar de ser un modelo bidireccional, el
proceso de comunicacion se plantea desde la organizacién como «emi-
sor» y los publicos como el factor «receptor» del mensaje.

Modelo simétrico bidireccional

Utiliza al profesional de las relaciones publicas como mediador entre
la organizacion y los publicos: se basa en el conocimiento del piblico
para comprender como la organizacién es percibida por parte de la au-
diencia, y la incidencia de la empresa sobre su publico objetivo. Este es-
pacio de mediacion procura el didlogo entre las partes y el balance entre
los intereses empresariales, los de sus publicos y los del entorno.
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A partir de este Gltimo modelo, se realiza un analisis conceptual de
la actividad de issues management o gestién de conflictos potenciales
(GCP), como elemento importante en la planificacion estratégica de
comunicacién de crisis para predecir problemas, anticipar obstaculos,
mitigar posibles riesgos, resolver imprevistos que requieren comuni-
cacion bidireccional; alli, las relaciones publicas, como principal area
mediadora, manejara los conflictos entre los diferentes grupos involu-
crados.

Los autores Coates, Jarratt y Heinz (1986), en su libro Issues Mana-
gement: How You Can Plan, Organize and Manage for the Future, soste-
nian que «la GCP es la actividad organizada para identificar tendencias
emergentes, problemas o cuestiones que pueden afectar a la organiza-
cién en los préximos afios, y desarrollar una gama mas amplia y po-
sitiva de respuestas de la organizacion en el futuro». Adicionalmente,
Gonzalez Herrero (citado en Ramos 2012, 24) indica que es:

una herramienta de gestién cuya funcion es vigilar e investigar el entor-
no de la organizacion y solucionar los posibles problemas a la deteccion
de sus primeros indicios [...] el énfasis de la gestién de conflictos poten-
ciales se extiende ahora a la proaccion de la empresa, en un esfuerzo por
detectar «cualquier asunto» (legislativo, econémico, politico o social,
en su sentido mas amplio) que pueda suponer un problema, agudo o
crénico, para el futuro de la organizacion.

En general, los autores proponen a la GCP como un proceso proac-
tivo de gestion para identificar y analizar asuntos de alto riesgo, sobre
la base del establecimiento de prioridades de actuacion, desarrollo de
programas estratégicos de accién, implementacién de programas de
comunicacién adaptados a la estrategia y evaluacion de resultados ob-
tenidos.

Se considera que las relaciones publicas juegan un papel trascendental
en el manejo de conflictos dado el incremento, paulatino en los tltimos
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afios, de la dimension asesora de esta area; por ello, la investigacion apli-
cada toma relevancia en aspectos como definicién de la funcién, definicion
del proceso de gestion de conflictos y gestion del proceso en si.

Asi, Xifra (2005, 230) sefiala que el ciclo de vida de un conflicto desde
la perspectiva comunicativa comprendera diversas etapas, cuya dura-
cion puede llegar a ser muy variable, abarcando incluso décadas:

- Periodo latente: en que el conflicto ha sido reconocido y publi-
cado por agentes sociales y grupos de interés.

- Periodo de aparicion: en que hacen presencia los medios de
comunicacién para informar a la ciudadania sobre el aconteci-
miento.

- Periodo de realizacion: cuando intervienen las relaciones pu-
blicas con su mediacién para que el conflicto no suponga mayor
riesgo para la organizacion.

- Periodo de reactivacion: intervencién de grupos de interés a
través de lobbying y relacién con los medios de comunicacion,
incluyendo actividad preventiva y proactiva para evitar el esta-
llido de posible crisis.

Asi, la gestion de conflictos adopta un proceso circular en el que pri-
mero se identifican los conflictos, luego se priorizan, después se ges-
tionan, se realiza un estricto seguimiento y se retoma su analisis para
adaptar la estrategia a la actual situacién. De esta forma, se lograra es-
tablecer mayores alternativas de respuesta con amplio espectro para
asesorar y elaborar recomendaciones a la alta direccién de la empresa.

Finalmente, para comprender de mejor manera una correcta gestién
de crisis potencial, habra que plantearse las siguientes interrogantes:
a) ¢la organizacion resulta ser realmente la duefia del problema?; b) en
el caso de existir multiples partes interesadas, ¢se debe definir quiénes
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comparten el problema?; c) ¢cudl es la probabilidad de que el problema
cause un impacto significativo en la organizacién?; d) ¢qué variables
influyen en el control del problema?; e. jcémo puede la organizaciéon
ayudar al ptiblico a la comprension total del conflicto, para llegar a un
acuerdo en el que se beneficien las dos partes?

Marco teorico

La comunicacién es un fenémeno social que corresponde a diversas
acciones por medio de las cuales los seres humanos se interrelacionan
para expresarse, compartir ideas, intercambiar informacion, crear nue-
vas experiencias, moldear actitudes, sentimientos y conductas que for-
talecen y se vinculan con la sociedad.

Las crisis en las organizaciones se denominan como «eventos o se-
ries de eventos especificos, inesperados y fuera de la rutina que crean
altos niveles de incertidumbre y amenaza o percepcion de amenaza a
los objetivos prioritarios de la organizacion» (Ulmer 2001, 233). Asi, por
ejemplo, la teoria del caos plantea que representan momentos fuertes
de ruptura en el equilibrio de la cotidianidad de una empresa, donde
existe desorientacion en los procesos sistematicos de la organizacion;
a ello se suman elementos de caracter natural que no pueden ser preci-
sados con exactitud.

La palabra «crisis» proviene del verbo griego krinein que significa se-
parar o decidir. Aparece en el siglo XVIII como palabra principal en el
ambito de la medicina para sefialar el punto mas alto en la evolucién
de una enfermedad; posteriormente, en el siglo XIX, se utiliza en obras
literarias aplicadas a las disciplinas de psicologia y etiologia. En el si-
glo XX, se conocen las crisis de alto impacto mediatico que provocaron
afectaciones a empresas reconocidas a escala internacional.

Por su parte, Pifiuel (1997, 167) seiiala:
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La nocién de crisis responde a un cambio repentino entre dos situacio-
nes, cambio que pone en peligro la imagen y el equilibrio natural de una
organizacion porque, entre las dos situaciones (la situacion anterior y
la situacion posterior a la crisis) se produce un acontecimiento subito
(inesperado o extraordinario) frente al cual una organizacion tiene que
reaccionar comprometiendo su imagen y su equilibrio interno (como
organizacion) y externo (como institucion) ante sus publicos.

En este caso, el autor indica que una organizacion debera autorregu-
larse y reaccionar oportunamente para salvaguardar la imagen corpo-
rativa y recuperar su posicionamiento en la mente de sus clientes.

Desde el planteamiento de otros autores en el ambito empresarial, se
entiende por crisis a «aquella situacién contextual en la que se producen
o desencadenan una serie de eventos peligrosos que amenazan o vulne-
ran los activos tangibles e intangibles de una empresa u organizacién»
(Buley et al. 2016; Janka et al. 2017; Jinchang 2017).

Esta definicion se aplica en el momento de mayor madurez del con-
flicto, por lo que, se deberia observar a la crisis como la consecuencia de
un proceso de conflicto por cierta circunstancia o por ausencia de capa-
cidad interna o externa para ser resuelto, o bien, por su naturaleza, ya
que requerira de un mayor nivel de control.

Por otra parte, De Gasperin (2016, 126) indica:

Es importante entender crisis como un conjunto de circunstancias y es-
tado de ubicacién negativos, no deseados, que puede aparecer en cual-
quier momento independientemente de su origen; atenta contra las
funciones esenciales de la institucién, y sus efectos expansivos ponen
en peligro su patrimonio institucional y poder, al grado que amenaza
seriamente su razon de ser y, por ello, tanto su presente como su futuro.

Es decir que es indispensable tomar en cuenta posibles situaciones
negativas que pueden suceder en la empresa, no sin antes comprender
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que, al incurrir en un estado de crisis, existe la oportunidad de mejora
en el desarrollo de procesos con un trabajo en equipo efectivo, a fin de
considerar las mejores decisiones y construir una planificacion eficien-
te en gestion comunicacional de crisis.

Uno de los aspectos mas importantes por considerar es la comunica-
cién preventiva que facilita la planificacién de pautas de actuacién, es
enfrentar posibles crisis en las que intervengan la prevencién y la pre-
paracion, asi como lo menciona Remy (2015, 38):

La situacion previa a la crisis es el espacio de la prevencion y de la pre-
paracion. La prevencion permite identificar tempranamente los riesgos
para evitar su ocurrencia, mientras que la preparacion es la adaptacién
anticipada a un evento negativo cuya ocurrencia no puede evitarse. Tan-
to la prevencién como la preparacion se integran desde el concepto de
gesti6n de riesgos.

Por otra parte, una comunicacion de crisis se aborda por temas po-
liticos, econémicos y sociales de cada pais y se puede definir como un
evento no planificado que dispara una amenaza real, percibida o posible
a la seguridad, salud, ambiente, imagen y credibilidad de la organiza-
cion. En este sentido, tal como lo sefialan Noboa, Torres, Estrella'y Vi-
zuete (2020, 208), «las dificultades de comunicacion al interior de una
empresa comprometen su desempefio y sostenibilidad en el mercado.
Es que el capital humano es el protagonista del desarrollo social, eco-
némico y cultural».

Las crisis organizacionales se producen a causa de informacién in-
exacta, contradictoria e incompleta, cambios de manera constante en la
informacién que generan confusion, esto principalmente en sus etapas
iniciales por quebrantamiento de canales de comunicacién. En conse-
cuencia, es relevante analizar las necesidades de una empresa, lo que
permite al equipo de gestion de crisis anticipar y planificar alternativas
de comunicacion viables para enfrentar eventos conflictivos.
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Es importante el manejo estratégico de comunicacién internay de los
publicos internos puesto que actian como primeros detectores de po-
sibles crisis, en quienes su capacidad de respuesta y de resiliencia son
factores clave para organizar procesos internos e involucrar a los stake-
holders externos.

En este sentido, la necesidad de avanzar y superar las crisis hace que
los integrantes del grupo afectado realicen una labor conjunta con las
autoridades para impulsar procesos comunicacionales proactivos con
estrategias adecuadas para brindar distintas alternativas en procura de
la posible solucién.

Asimismo, segtn los autores Westphalen y Pifiuel (1993, 87), pode-
mos sefialar cinco rasgos comunes que se suscitan en una crisis:

1. Sorpresa: no existe ninguna crisis totalmente anticipada, puesto que
un riesgo que hubiese sido integramente tomado en cuenta en los planes
de la empresa jamas produciria una crisis. Como mucho, puede generar
disfunciones puntuales, anomalias menores y controladas, pero la ima-
gen no se ve dafiada, contrariamente a lo que sucede en situaciones de
crisis.

2. Unicidad: ninguna crisis producira un desequilibrio igual a otra. Cada
crisis es tinica, debido a que rara vez tienen las mismas causas, y, llega-
do el caso, las mismas causas jamas tendran las mismas connotaciones,
no crearan los mismos problemas. Las mismas causas jamas produciran
los mismos efectos.

3. Urgencia: toda crisis crea una situacion de urgencia y de emergencia
caracterizada por las complejas dificultades que hay que afrontar y por
la cantidad de informaciones de caracter negativo que hay que atajar.
Los medios de comunicacién avanzan mucho mas rapido que las reac-
ciones de la organizacién, ya que ellos pueden tratar el suceso en tiempo
real y la empresa debe encontrar las causas que provoco la crisis, al mis-
mo tiempo que atender a los medios para dar explicaciones. Es por este
motivo que ganar la apuesta de la comunicacion en periodos de crisis es
sobre todo ganar tiempo.
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4. Desestabilizacién: una situacion de crisis provoca una desestabiliza-
cién en todos los procesos comunicativos. Las relaciones de la empresa
con su entorno se modifican. Si antes de la crisis las relaciones con los
periodistas eran cordiales, cuando esta estalla, los periodistas se agol-
pan a las puertas de la empresa, de la que pretenden extraer «noticias
calientes» e intentaran obtenerlas de la manera que sea.

5. Tendencia descendente de la calidad de informacién: los medios
de comunicacién tienden a disputarse la primicia informativa, en de-
trimento de la calidad de la informacién, lo cual quiere decir que los
medios pueden cometer errores, ya que en ocasiones el considerar la
primicia como valor hace que se descuide la fiabilidad. No disponen de
tiempo para controlar todas las informaciones que se les proporciona, ni
la autentificacién de sus fuentes, lo cual provoca que cualquier rumor se
convierta rapidamente en informacién.

Las mencionadas caracteristicas hacen de la crisis un fenémeno que
provoca inestabilidad empresarial, en donde la organizacién en tiempo
y el manejo adecuado de emociones son requerimientos esenciales para
gestionarla.

Al momento de analizar la mejor manera de gestionar una crisis, es
preciso un plan de actuacion preventiva para ejecutar de manera rapi-
da y eficaz las medidas frente a situaciones de crisis, para lo cual Fita
(1999, 133) seiiala: «Cuando una empresa se enfrenta a una crisis, bus-
ca la solucién en contratar una agencia especializada que normalmente
acttia defendiendo a la organizacion de los ataques informativos que le
puedan causar los medios de comunicacién y asi intentan conseguir una
mejor prensa hacia la opinién publica».

Es decir, las medidas de prevencién y técnicas de seguridad deben ir
acompatiadas de flujos de comunicacién coherentes y sistematicos para
encaminar la situacién no deseable por la que atraviesa la organizacion.
Si se busca conseguir credibilidad y confianza en la empresa como una
fuente de informacién, no se debera dejar de lado a la comunidad, las
autoridades y los medios de comunicacion.
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En resumen, para evitar el deterioro de la reputacion empresarial, se
hace necesario el aprendizaje de situaciones suscitadas en otras empre-
sas y el establecimiento de un plan en que: 1) se evalien riesgos convo-
cando a las principales unidades de la organizacién, con representantes
directivos, a fin de desarrollar lluvia de ideas y planes sobre posibles
crisis potenciales; 2) se incluya un responsable de seguridad de la infor-
macién especializado en sistemas, ya que puede ocurrir un despliegue
de mensajes no autorizados acerca de la crisis; 3) se detecten probabi-
lidades de impacto de la crisis sobre grupos de interés conociendo de
antemano su grado de influencia en la organizacion.

Por consiguiente, una crisis es una situacién decisiva para la super-
vivencia de la empresa que afecta tanto a publico interno como exter-
no, al producto, los procesos en general y la seguridad. En la crisis, se
registra una notoria escasez de informacién que los medios de comu-
nicacion tratan de mitigar, lo cual convierte a la empresa en un centro
de atencién. A su vez, esto compromete no solamente la imagen de la
organizacion, sino su capacidad productiva y, por ende, su credibilidad.

En consecuencia, se precisa investigar tacticas que se ajusten alos ob-
jetivos empresariales con una estructura organizada del equipo de co-
municacion encargado de gestionar crisis en la organizacién; ademas,
contar con un portavoz que procure viabilizar la comunicacion del pro-
blema con solvencia y conocimiento detallado de las causas que produ-
jeron dicha crisis.

Es verdad que cuando aparecen crisis, se necesita tomar decisiones
inmediatas; no obstante, se deben manejar de forma que la imagen y
la reputacion empresariales se fortalezcan, para retomar credibilidad y
confianza en la organizacion. Tanto la imagen como la reputacién son
fundamentales: la imagen conforma todo lo que se percibe de una em-
presay se construye a partir del tono de los mensajes que se emiten, la
identidad visual de una marca; en general, lo que representa una orga-
nizacién.

113



Capitulo tercero

Por otro lado, la reputacion es resultado de la valoracién del publico
hacia la organizacién, sobre la base de la experiencia que brinde. Por
ejemplo, al solicitar recomendaciones u opiniones sobre la empresa en
redes sociales, se muestran criterios positivos o negativos, lo cual crea
impacto en el piblico y la decision de relacionarse o no con determina-
da organizacion. En general, la reputacion afiade valor a un producto o
servicio e influye directamente en la decisién de adquisicion de servicio
y en la diferenciacion respecto de la competencia.

Las crisis provocan gran presién mental, pues se ven amenazados
tanto objetivos como valores de la empresa, e incluso las personas invo-
lucradas (con conductas asociadas a factores como la ineficiencia y las
recriminaciones). Por otra parte, existe sobrecarga de informacioén que
conlleva a interpretaciones ambiguas, fatiga mental y fisica, y tension
en el equipo de trabajo.

Existen fases para identificar una crisis reputacional que todo comu-
nicador debe tomar en cuenta, como se muestra en la figura 3.2.

Normalidad Primeras Inicio de Desarrollo de Declive y nueva

sefales crisis crisis normalidad

+ Sin alteracio- ~  * Identificar + Cuando la + Ascenso de * Autocritica

nes mediaticas  primeros empresa estda la reputacion y nuevo plan

« Se debe sintomas expuestaala tematica estratégico

preparar un + Actuar con problematica

buen protocolo transparenciay

de actuacion honestidad

Figura 3.2. Fases de una crisis reputacional
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En tal sentido, la comunicacion se ha revelado como medio funda-
mental para una gestion correcta de la situacion de crisis. A fin de de-
sarrollar una efectiva planificacion en tiempos de crisis, se debe pensar
primeramente en la identificacién de los puntos problematicos; luego,
establecer procedimientos para reconocer las actuaciones y considerar
posibles decisiones ante la situacién presentada. Mas adelante, es pre-
ciso definir las responsabilidades que asumira el equipo de trabajo o el
comité de crisis, quienes trazaran lineas estratégicas en comunicacion
para definir acciones oportunas y eficaces en el momento conflictivo.

Proteger la reputacién empresarial y preservar el negocio es una de
las claves fundamentales en el momento de gestionar crisis, dado que
se trabaja por un compromiso social y el reconocimiento de las acti-
vidades propias de la organizacién. En esa linea, Grunig et al. (2015, 5)
establecen que un correcto manejo de las relaciones publicas se define
en la responsabilidad de administrar la comunicacién interna y externa
a través de la elaboracién de mensajes coherentes para una éptima eje-
cucién y evaluacion de la comunicacion. El concepto de reputacion esta
ganando terreno a la hora de nominar contenidos propios de las rela-
ciones ptiblicas. Sin embargo, ya hemos apuntado en otro lugar (Xifra
2017) que tanto la imagen como la reputacién son dificilmente objeto de
gestion (organizativa o individual), al ser resultado de comportamien-
tos humanos o corporativos.

Los mismos Grunig et al. recomiendan que, para identificar la exis-
tencia de una crisis comunicacional en la organizacién, se debe, en
principio, reconocer el problema, a través de la buasqueda de informa-
cioén relevante sobre alternativas adecuadas para dar respuesta inme-
diata. Por otra parte, una vez realizada esta buisqueda, se debe procesar
la informacidn con el objetivo de establecer prioridades especificas so-
bre las que se debera trabajar; posteriormente, conocer actuaciones y
decisiones para el planteamiento de una solucién.

Es fundamental constatar el reconocimiento de restricciones poli-
ticas, econémicas y sociales que también forman parte de una gestién
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correcta de crisis; la definicién de audiencias y canales oportunos de
comunicacién; y, por ultimo, el nivel de implicacién cognitiva que con-
figura la conducta comunicativa, activa o pasiva, que los comunicadores
corporativos expresemos antes, durante y después del proceso de co-

municacién de crisis, con responsabilidad y compromiso social.

Por consiguiente, Capriotti-Peri (2009) menciona los tipos de crisis
que pueden suscitarse y como afectan en diferentes niveles a las orga-

nizaciones.

+ Que impacta de forma significativa a corto plazoy en
un tiempo muy limitado. Afecta al negocio de manera
momentanea.

Coyuntura

Tipos de crisis
segun Paul
Capriotti

+ Que impacta de forma importante en un periodo de
tiempo concreto y afecta al negocio durante un tiempo
importante pero limitado (mediano plazo).

Estructural

Figura 3.3. Tipos de crisis
Fuente: Capriotti-Peri 2009
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Las situaciones de crisis se convierten en grandes eventos mediaticos
y, Por su naturaleza, no se pueden predecir o prevenir necesariamente;
lo importante es reconocer cdmo la empresa responde una vez que se
produce la crisis. Por ello, resulta imprescindible distinguir la forma en
que la empresa brindara respuesta a la situacion, puesto que en medio
de una tensién inminente es preciso minimizar las consecuencias nega-
tivas para facilitar el retorno a la normalidad.

Una respuesta asertiva puede revertir una situacion de crisis e inclu-
so desembocar en mayor confianza y lealtad en la organizacion. Para
ello, es necesario considerar medidas clave: 1) estar preparado para re-
conocer una crisis cuando ocurra; 2) evitar centrarse solamente en los
aspectos técnicos de un problema; 3) considerar la percepcion publicay
controlar lo que sucede en los medios; 4) planificar y preparar al equipo
de comunicacién; 5) asegurar la participacién de un lider comunicacio-
nal con capacidad de gestion entre medios y afectados por la crisis; 6)
comunicarse de manera oportunay con frecuencia con los stakeholders
internos y externos.

Asi, la comunicacion es vital para reconstruir la confianza, evitar ru-
mores y panico con el apoyo de responsabilidad legal que corresponde,
con el objetivo de precautelar la reputacién empresarial y la supervi-
vencia a largo plazo. Dichas medidas son decisivas, pues ayudan a guiar
y proteger a todos los involucrados.

Una vez que se han tomado las medidas necesarias, se construye el
plan de gestion de crisis (figura 3.4).
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Evaluar el riesgo
Plan de Determinar el impacto

gestion de

Crisis Planificar la respuesta
n Consolidar el plan
(M Revisar y actualizar

Figura 3.4. Plan de gesti6n de crisis

Por consiguiente, el plan de crisis debe contemplar un equipo de tra-
bajo especializado, identificando responsabilidades de cada persona a
partir de sus destrezas en solucion de problemas, manejo de inteligencia
emocional, habilidades de comunicacion asertiva, capacidad de analizar
los riesgos potenciales y de establecer prioridades para el consecuente
procedimiento de respuestas.

Por lo tanto, se establecera un protocolo de activacion que determine
con detalle los momentos centrales para actuar ante una crisis, luego se
implementard una estrategia de comunicacion que indique quién trans-
mitira la informacién al ptibico y quién gestionara los comentarios pu-
blicados. Con el propésito de agilizar el proceso de respuesta, se incluira
una lista de contactos de emergencia por las posibles situaciones que
sucedan durante el proceso de gestion de crisis. Al finalizar, se brindara
seguimiento a los planteamientos efectuados y se evaluara el impacto
(positivo y negativo) de la gestion en la situacién de crisis.

Es indispensable realizar auditorias posteriores a la situaciéon de con-
flicto y simulacros estratégicos de comunicacién con el comité de crisis,
bajo la direccién y guia de asesores expertos en el manejo de la comple-
jidad de una gestién de crisis.
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Ademas, es fundamental incluir un portavoz o vocero que logre sin-
tonizar con los afectados y refleje un espiritu conciliador frente a la si-
tuacion de crisis, pues seria de gran apoyo para el equipo de trabajo; que
incluya el uso de herramientas de deteccién de crisis con las cuales se
brinde seguimiento a la informacion del cliente y el ptiblico interno. De
acuerdo con Altamirano, Benitez y Puertas (2018, 158):

El entrenamiento de voceros permite a los directivos o representantes
seleccionados capacitarse previamente para atender a las entrevistas en
los medios de comunicacién durante una crisis. Entre los aspectos que se
capacita al vocero se encuentra la imagen personal, el lenguaje gestual, la
modulacién de la voz, pero principalmente se define el discurso y los men-
sajes que se emitiran; también se lo prepara al portavoz para actuar frente a
hipotéticas preguntas que pueden perjudicar la imagen de la empresa.

Otro aporte esencial es la elaboracion de un manual de crisis que pro-
vea informacién como clasificacién de tipos de crisis, composicién de
comité de crisis, modelos de actuacién para cada tipo de crisis y medi-
cion de resultados. Cabe resaltar que la transparencia es un valor irre-
nunciable para construir y proteger la reputacion; y disponer de un plan
sélido de respuesta ante un incidente permitira ganar agilidad y capa-
cidad de coordinacion.

Implica también sistemas de prevencion y monitoreo para anticipar
posibles contingencias y afrontarlas de manera asertiva. Hay que recor-
dar que un liderazgo con ética y honestidad es importante en la respon-
sabilidad de comunicar mensajes, puesto que ayuda a transmitir con-
fianza a los stakeholders o grupos de interés y en todas las plataformas
multicanal a través de las cuales la compaiiia se comunique.

En resumen, las organizaciones deben invertir en tecnologia y proce-
sos que agilicen la deteccién de riesgos, por medio de notificaciones de
alertas y la puesta en marcha de protocolos de gestion.

Con lafinalidad de apoyar en la toma de decisiones éticas en un proceso
complejo de gestion de crisis, Baker y Martinson (2001) crearon la prueba
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TARES, que representa los cinco principios de la persuasion ética (figura
3.5). Esta doctrina fue plasmada en funcién de la obtencion de bienestar
general y felicidad, que se traduce de la siguiente manera: las conductas
buenas producen felicidad; es decir, una accién es correcta cuando pro-
porciona el mayor bien posible a la mayor cantidad de personas.

* TRUTHFULNESS
+ Veracidad del mensaje

* AUTHENTICITY
+ Autenticidad del persuasor

* RESPECT
* Respecto para el persuadido

* EQUITY
+ Equidad del atractivo persuasivo

* SOCIAL RESPONSABILITY
+ Responsabilidad social para el bien comin

Figura 3.5. Prueba TARES
Fuente: Penn State College of Communications 2019

Esta prueba TARES se establece para robustecer principios éticos y
crear un soporte idoneo a la persuasion.

1. Truthfulness (veracidad): se refiere a la verificacién de la infor-
macién emitida, de manera objetiva y precisa, que brinda cre-
dibilidad a los publicos.
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2. Authenticity (autenticidad): cuando las acciones comprometen
la integridad de los involucrados, el persuasor esta consciente
de que su mensaje llegara a los publicos y se cumplira el objetivo
propuesto.

3. Respect (respeto): si la accién realizada promueve el interés de
los persuadidos o en detrimento de ellos.

4. Equity (equidad): silos persuadidos saben de esta accion o sola-
mente sienten que estan siendo informados.

5. Social responsibility (responsabilidad social): reflexiona sobre las
acciones realizadas y se pregunta si existen planteamientos de es-
tereotipos a los grupos de interés dentro de la promocién o cam-
pafia. Las acciones apuntan a promover una sociedad mas equita-
tiva y una organizacién mas comprometida con la comunidad.

Siempre, ante una situacion de crisis, las empresas se encuentran ex-
puestas a la opinidn publica; por ende, en la actualidad las redes sociales
representan una estrategia idénea y potencial en tiempos de respuesta
para enmendar problemas y que su impacto negativo sea minimo en la
imagen y la reputacion empresarial. Hoy en dia, las empresas han opta-
do por las redes sociales dada su rapidez en la difusién de informacion:
es una comunicacion mas directa con los stakeholders pues no necesi-
ta intermediarios, y la retroalimentacion resulta mas provechosa para
ampliar detalles de la situacion de crisis y complementar (con otros re-
cursos audiovisuales) toda informacion que se requiera.

Propuesta metodoldgica en la gestion
de conflictos potenciales

Tras lo expuesto en el estado del arte y en el marco tedrico de este
trabajo, se plantea un modelo de gestién de conflictos potenciales que
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servird como una ruta para que las empresas disefien, de acuerdo con
sus necesidades, sus propios planes de comunicacién de crisis.

Antecedentes

Para Nosnik (2002), tres caracteristicas afectan actualmente al tiem-
po organizacional y productivo: la complejidad, la competitividad y la
carga excesiva de incertidumbre. Sobre esta Gltima, se debe identificar
posibles acontecimientos derivados del entorno que afecten la comuni-
cacion organizacional.

En el panorama descrito por Nosnik, se hace imprescindible inter-
cambiar informaciéon permanente con el entorno de una empresa, es
decir, la comunicacién oficial de interfaz entre las organizaciones y su
entorno, que lleva a una conexion funcional entre ambos sistemas (Ra-
mos 2016). Asi, una empresa podra identificar y evaluar oportunamente
los obstaculos, contingencias, oportunidades y problemas que se pre-
senten en un contexto cada vez mas turbulento y caético.

Un problema se constituye en aquel evento que afecta el desempe-
fio de la organizacién de forma temporal; por ejemplo, no contar con
canales de distribucion eficientes o que la campafia de un producto no
satisfizo al pablico destinatario. Se dice que un obstaculo es algo con lo
que una organizacion tiene que aprender a vivir, tal como sucede con
la tecnologia; sin embargo, es importante considerar la contingencia
como norma de prevencion ante las crisis.

«Una contingencia es un acontecimiento que la organizacion debe
prever o al menos estar preparada para minimizar su impacto, ya que
puede afectar estructural o coyunturalmente sus operaciones» (Agude-
lo Cuesta 2011, 1). Estos acontecimientos pueden ir desde una catastrofe
natural —en cuyo caso la prediccién sera dificil— hasta un cambio de
tendencias econémicas.
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Asi pues, en un entorno o ambiente turbulento e impredecible como
el sector empresarial, pueden surgir obstaculos, contingencias, opor-
tunidades y problemas con repercusiones positivas o negativas en la
comunicacién organizacional. Por esto, la organizacion debe aplicar
estrategias de comunicacién instrumentales, vectoriales y prospectivas
permanentes de decodificacién del entorno.

La condicién o propiedad instrumental de la comunicacién segin
Costa (2001) es su estado mas elemental y consiste en utilizar herra-
mientas, canales, vehiculos o medios de comunicacién interpersonal o
mediaticos, en los que se insertan mensajes para cumplir con los obje-
tivos comunicacionales. Por otro lado, la condicidén vectorial consiste en
que la comunicacién asume un eje transversal que influye en todas las
funciones de una empresa, en forma de vector. Asi, se trata de un siste-
ma operativo que apunta al logro y la consolidacién de la comunicacion
organizacional, la identidad y la imagen empresarial.

La prospectiva es la condicién menos usual de la comunicacién, sobre
todo en el tratamiento de crisis; por ello, es fundamental profundizar en
ella en mayor medida que en las dos condiciones anteriores. Para ello, es
importante preguntarse, cual es el papel de la comunicacion prospec-
tiva en la decodificacién del entorno?, toda vez que el entorno no es tan
solo espacial sino temporal.

La prospectiva debe ser la base de todo emprendimiento organizacio-
nal para la identificacién de crisis; a través de la indagacién previa de
riesgos, se reduce la incertidumbre para evitar cuadros entrépicos y se
posibilita el conocimiento del entorno empresarial, tanto de su macro-
sistema como del suprasistema.

Por otro lado, al observar con antelacion las crisis que se derivan del
entorno, las organizaciones inician la gestién y el manejo de la incerti-
dumbre para lograr un cambio: window opportunities; fundamento pro-
pio de la prospectiva, pasa desde el pensamiento a la accién, en tanto
ciencia basada en el método cientifico que estudia el futuro para com-
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prenderlo y poder influir en él (Cardenas 2011, 26). Esta gestién debe ser
participativa, organizacional y multidimensional.

La prospectiva, como herramienta para la identificacion de conflictos
en las organizaciones, nos dice que un acontecimiento previsto o im-
previsto afecta la gestion y convierte a una organizacion en suscepti-
ble victima de una crisis coyuntural o estructural. La subsistencia de las
empresas se arriesga, lo que las llevaria a la reconversion de sus opera-
ciones, desplazamientos a otros mercados, o a la ruina.

La incertidumbre, por su propia naturaleza intempestiva y sibita, re-
sultado ahora del torbellino tecnoelectrénico en que el mundo empre-
sarial se ha enrrumbado, responde también a factores culturales, socia-
les, econdmicos, demograficos, politicos y geograficos globalizantes.
Es decir, genera una alta tendencia hacia el desorden, que provoca un
deterioro estructural de las organizaciones.

Ademas, el caracter oscilante de la incertidumbre confiere un estatus
permeable dependiendo de qué o quién la propicie. Frente a ello, la co-
municacion debe asumir un rol prospectivo, con el fin de contrarrestar
los efectos nocivos de la incertidumbre y ayudar a su decodificacion en
forma multidimensional, sinérgicay teleoldgica.

Existen opciones tactico-estratégicas, como el issues management de
Howard Chase (1976) en Wilcox et al. (2004), en Xifra (2008), en Seitel
(2008); el Crisis Impact Value o denominado en espafiol Valor del Impac-
to de Crisis, por Fita (1999); las incognitas conocidas y desconocidas de
Black (2001); la gestion sistémica de la crisis de Scheinsohn (2009) y
Costa (2001), los acontecimientos previstos e imprevistos de Barquero
(2002) etc. Todas estas opciones, aplicadas bajo un régimen multifocal.

Por otra parte, se puede contar con mas opciones y razonamientos
propios de la prospectiva estratégica que pueden ser aplicadas en el am-
bito corporativo:
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- Método Delphi: para reunir conocimientos, investigacionesy pre-
cisiones expertas de escenarios; para estudiar y cuantificar proba-
bilidades pesimistas y optimistas, alternativas y normativas.

- Arboles de competencia: para medir fortalezas y debilidades,
amenazas y oportunidades de cada pais y region para ampliar
sus grados de diversidad y sustentabilidad econémica, social y
ambiental.

- Mactor: para convocar y configurar equipos entre los diferentes
actores involucrados.

- Multipol: (multicriterio y politica) para instalar en el debate
politico institucional estas teméaticas como prioridades de dis-
cusion y de toma de decisiones. Es decir, para enfrentar esta
crisis global, se requiere de un proceso de bisqueda de solucio-
nes multiples y sistémicas.

Lo mencionado implica un marco conceptual-estratégico en la ma-
nera de gestionar una crisis en las organizaciones, donde se considera
a la prospectiva como factor clave para el mundo corporativo actual, al
incidir no solo en la gestion de las crisis sino también en los cambios
en la estructura econémica, los mercados laborales, la productividad, la
competitividad y la inconmensurabilidad a la que toda organizacién se
proyecta a futuro.

La prospectiva, a diferencia de la prediccion, enfatiza en la idea de ac-
tuar en justa correspondencia con el entorno circundante, en permitirle
a la organizacion desarrollar la capacidad de comprender e interpretar
su naturaleza, en interiorizar en su estructura mental la informacién
nueva derivada de los analisis.

Ademas, busca adquirir nuevos conocimientos para aplicarlos de for-
ma dinamica y transformadora en los subsistemas de la organizacién,
con orientacién al progreso y al desarrollo en ciencia, economia, medio
ambiente y tecnologia, de manera holistica y sistémica.
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La prospectiva se define asi como herramienta de gestién empresarial
en la labor ineludible de identificar conflictos potenciales. Ningin ele-
mento de la estructura organizacional puede quedar fuera de la interde-
pendencia de la gestion sistémica a la que alude la prospectiva para su
6ptimo funcionamiento. Y la inica manera de involucrarse en tan anhe-
lada integracién es mediante un equilibrio permanente con su entorno
mas inmediato: su suprasistema conformado por los stakeholders.

La presencia de conflictos potenciales puede afectar la estructura de
una organizacion, conduciéndola a crisis estructurales y/o coyuntura-
les. Pero al contar una empresa con una imagen soélida, el impacto de
cualquier acontecimiento se vera minimizado, al revés de lo que podria
suceder con una empresa de cultura débil.

En efecto, la forma como una organizacion gestiona su comunicacién
organizacional es determinante al momento de enfrentar una crisis po-
tencial. Regularmente una cultura cerrada es susceptible de sufrir serias
complicaciones en su conformacion, en su identidad y en su imagen or-
ganizacionales.

Antes de sugerir una posible metodologia para la gestion de conflic-
tos potenciales, se puede colegir que el tipo de cultura que una empresa
ostente, con planificacion previa o sin ella, augurara el éxito o el fracaso
frente a una crisis o conflicto, como lo vimos en los primeros parrafos
de este capitulo.

Las culturas pueden ser abiertas o cerradas y débiles o fuertes; la po-
larizacion abierta-cerrada se da en la medida en que la organizaciéon
decide relacionarse con su entorno circundante macro y micro; en tanto
que la polarizacién débil-fuerte depende del grado en que la organiza-
cion entiende la gestién de sus manifestaciones estructurales, conduc-
tuales, materiales y simbolicas, ademas de su proyecto de empresa.
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Fases de la gestion de conflictos potenciales

Existen diferentes fases para gestionar conflictos potenciales con las
que se debe planificar el andlisis y la investigacién de crisis.

- Fase proactiva: el comité de crisis incluye actividades estraté-
gicas y procesos comunicacionales con criterio reflexivo para
anticipar elementos clave del conflicto.

- Fase estratégica: en la que el conflicto requiere una accién con-
certada por el comité de crisis a través de un analisis exhaustivo
de posibles situaciones de riesgo.

- Fase reactiva: cuando el conflicto alcanza un nivel critico, el
comité de crisis plantea medidas especificas sobre la base del
entorno en que se desenvuelven los actores implicados.

- Fase de recuperacion: ante un conflicto sin resolver, el comité
de crisis recurre a nuevas estrategias para reparar su reputacién
ante los ptblicos interno y externo.

Gestion de conflictos potenciales (GPC)

Es un planteamiento activo y sistematico para predecir problemas,
anticipar obstaculos, minimizar sorpresas, resolver imprevistos, y evi-
tar situaciones de crisis. Con estas alternativas, los comunicadores cor-
porativos asumen la responsabilidad de resolver un problema, tomando
en cuenta a los piblicos y grupos de interés segtin sea el caso, sin escon-
der los hechos, sino explicandolos con informacion verificada.

Por otro lado, establecer un centro de informacién creado por el co-
mité de crisis es primordial para manejarla responsablemente: su obje-
tivo estara centralizado en un solo portavoz, quien comunicara de ma-
nera accesible las resoluciones y acuerdos por cada fase del conflicto. En
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este aspecto, se apoyara también en el momento en que los medios de
comunicacién lo soliciten, respetando los plazos de entrega de infor-
macion actualizada.

Es fundamental que el comité de crisis proporcione el debido segui-
miento a cada una de las fases para resolver el conflicto y estar en con-
tacto permanente con los publicos afectados, en caso de que existan
malinterpretaciones o confusiones en la informacién correspondiente
al proceso.

Cabe sefialar que la gestién de conflictos potenciales es proactiva, es
decir, no se trata de un manual de comunicacion de crisis, sino de una
actividad organizada para identificar tendencias emergentes, proble-
mas o cuestiones que puedan afectar de manera negativa a la organi-
zacion.

Pasos de la GCP

Identificar el conflicto potencial o cuestion

La identificacion de los acontecimientos que deriven en crisis e im-
pacten a una organizacion se constituiria en una de las finalidades de
la prospectiva en la gestion sistémica de conflictos potenciales en una
organizacién (Ramos 2016). En su labor de identificar los conflictos que
se derivan del entorno, la organizacién debe adoptar mecanismos pros-
pectivos de identificacién de conflictos, de manera que su imagen no se
vea minada; o en el mejor de los casos, tenga capacidad de adaptacion.

Cuando una organizaciéon adopta planes prospectivos de comuni-
cacion de crisis como lo proponen Barquero, Wilcox, Fita, Xifra, entre
otros, cualquier hecho imprevisto o previsible afectara en mayor o en
menor medida la imagen de la organizacion; alli, la finalidad de la pros-
pectiva es la reduccion de la incertidumbre y, en materia de prevencion
de crisis, no es la excepcién.
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En la literatura de la especialidad, se han hecho aportaciones sobre la
manera de contrarrestar la incertidumbre. Por su parte, Wilcox y Seitel
coinciden en que una manera de reducir la incertidumbre es mediante la

gestion de conflictos potenciales.

Barquero (2002), en cambio, realiza una tipologia de acontecimientos

que pueden ser imprevistos y previstos. En funcién de su actividad, es-

tos sucesos podran agruparse, segun se trate en las organizaciones, de

los siguientes tipos:

Empresas industriales

a. Riesgos catastroficos

Atentados.

Incendio de la fabrica.

Destruccion total, terremoto, inundacion.
Accidentes de empleados o de fabricas graves.

Distribucion al mercado de un producto contaminante y
dafiino para la salud.

Estudios cientificos que afirmen algo en contra de nuestro
producto y aparezcan de improviso en los medios de comu-
nicacién con datos fidedignos.

b. Riesgos de proceso

Asociacion que persiga el cierre de nuestra actividad.
Sabotaje en nuestros productos por algin grupo ideolégico.
Huelgas por falta de acuerdo con la organizacion.
Gestacion y aprobacion de una ley que nos perjudique.

Que salgan ala luz, por filtraciones, documentos en nuestra
contra, pero que nadie habia publicado hasta la fecha.

No prever que, por culpa de un accidente en la empresa (por
ejemplo, un incendio), los clientes y proveedores busquen
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alternativas mas confiables en empresas de la competencia,
con la consiguiente repercusion en bolsa y otros mercados.
- Caida de la cotizacion por rumores previos.
- Inversion fallida en una ciudad determinada y que no co-
municaramos premeditadamente a tiempo a los accionis-
tas; o que, mientras se piensa en como enfocarlo, aparezca

el problema en la prensa.

- Rumores de rapida difusién por su contenido perjudicial y
noticiable.

-+ Pérdida de un importante pedido habiendo desatendido por
él a otros clientes.

Empresas comerciales y de servicios

Suspensiones de pago por terceros.
Clientes que puedan arrastrarnos financieramente.
Transmitir pésima imagen al propio sector.

Cierre de un mercado nacional o extranjero por causa mayor,
guerra o bloqueo comercial.

Huelgas generales.

Transportes de viajeros y mercancias, estaciones de servicios,
hoteles, otros.

Empresas y sociedades financieras o aseguradoras
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Malas inversiones en el sector en que realizamos nuestra actividad.
Quiebras y suspensiones de pagos.

Escandalos fiscales o malversaciones de fondos.

Estados financieros incorrectos.

Luchas por el poder interno y externo de la organizacion.
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Barquero (2002) hizo una lista de acontecimientos imprevistos y pre-
vistos a los que una organizacién —sin importar cual sea su giro o ne-
gocio— debe anticiparse. Estos acontecimientos provienen del entorno
y le corresponde a la organizacién identificarlos, usando estrategias
prospectivas.

El britanico Black (2001) habla de las incégnitas conocidas y las des-
conocidas; entendiéndose como conocidas a las accidentales, porque
aun cuando el peligro es conocido, el hecho de cuando puede suceder
siempre sera una incoégnita. En cambio, llama incégnitas desconocidas
a las crisis que no pueden ser razonablemente previstas.

Incluye los llamados casos de fuerza mayor, como terremotos, erup-
ciones volcanicas, y hechos mas recientes como actos criminales, el en-
venenamiento de medicamentos o de comida en un supermercado.

Analisis del conflicto potencial o cuestion
(valoracién de la crisis)

Sin embargo, el aporte mas sustancial es el que hace Fita (1999). Para
reducir la incertidumbre, propone el disefio de un diagrama de crisis
que establece y valora el grado de complejidad de crisis al que podria en-
frentarse una organizacion. Su propuesta para reducir la incertidumbre
consiste en valorar la crisis por medio del CIV (valor del impacto de la
crisis), que se desprende de la ponderacién de 1 a 10, de cinco preguntas
(tabla 3.1):
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Tabla 3.1. Tabla de ponderacion de impacto de crisis
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. Yy negocios A . empresa) de
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2 de la organi- . i la organiza-
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publico?

O | |IN |o o |~ |Jw N

—_
o

Fuente: Ramos 2012
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Una vez valoradas las preguntas, se consignan las cifras resultantes
en una escala y luego se representa el CIV con un eje horizontal. Ense-
guida, se establece el factor de probabilidad (FP) desde la consideracién
de las posibilidades histéricas de que se pueda dar dicha crisis (retros-
pectiva). La organizacién tendra que analizarse a si misma, en funcién
de su historicidad y de aquella de su sector.

El factor de probabilidad se representa en un porcentaje del 10 % al
100 % en un eje horizontal. Una vez construido el diagrama, se revisan
el CIVy el FP (figura 3.6).

Barémetro de crisis
10
Alto/Bajo 9 Alto/Bajo
Zona Ambar 8 Zona Roja
= 7
=
= 6
3
g‘ 0 10 20 30 40 60 70 80 90 100‘
3 5
5
8 Alto/Bajo 4 Alto/Bajo
Zona Verde 3 Zona Gris
2
1
_ 0]

Figura 3.6. Barometro de crisis
Fuente: Ramos 2012

133



Capitulo tercero

Opciones estratégicas

Al identificar y valorar las posibles crisis potenciales, es menester di-
sefiar las acciones tactico-estratégicas que se implementaran con el fin
de minimizar el impacto o dafio en la imagen de una organizacion. Para
ello, se debe crear un comité inter y transdisciplinario de crisis que sera
el encargado de formular las estrategias, cuyo alcance puede ser pros-
pectivo, reactivo o de recuperacién de imagen.

Plan de accidon

Las tacticas que forman las diversas estrategias deben estar consig-
nadas en una matriz en que se describan los siguientes aspectos: accio-
nes, responsables, calendario de plazos, publicos beneficiarios y costos.

Evaluacién

Finalmente, cada una de las tacticas debe ser evaluada con el objetivo
de considerar su efectividad dentro de la estrategia, de forma tal que se
pueda mantener, replantear o potenciar; por ello, se deben establecer
mecanismos de evaluacion con sus respectivos indicadores.

Cabe sefialar que esta propuesta es una mas en la bibliografia en el
campo de relaciones publicas y comunicacién organizacional, con un
enfoque prospectivo; situacion que contrasta con la mayoria de los en-
foques reactivos sugeridos por varios autores a la hora de gestionar una
crisis.

Ahora seria importante preguntarse: jes pertinente dejar que una
crisis crezca, incluso en su caracter de impredecibilidad, o contrarres-
tar con estrategias prospectivas mediante una propuesta de gestién de
conflictos potenciales? La respuesta la tienen los directores de comuni-
cacion de las organizaciones y su alta directiva.
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Conclusiones

Anticipar las crisis en las organizaciones requiere prever los posibles
problemas que pueden surgir a raiz de un conflicto, con el fin de defen-
der la integridad de la imagen corporativa. No se puede predecir cuando
ocurriran dichos sucesos, ya que se trata de situaciones que aparecen
stbitamente y ponen en peligro tanto la reputacion de la empresa como
el equilibrio organizacional, hasta llegar a una desestabilizacién gene-
ralizada.

Lanaturaleza de los acontecimientos es multiple: tienen un tiempo de
duracién en que se ven involucrados varios actores internos y externos
quienes, en su afan de buscar la solucién, no concientizan la necesidad
de una mediacién. Por ejemplo, la intervencién de las relaciones publi-
cas para llegar a un consenso en beneficio de todas las partes involu-
cradas.

Para el efecto, se requiere estructurar un proceso de acciones como
investigacion, seguimiento del problema, discernimiento de las causas
por las cuales se produjo el conflicto y apertura en la negociacién con
el objetivo de formular acuerdos que viabilicen la solucién mas idénea.

La gestion de conflictos potenciales aporta en la anticipacién de su-
cesos, para aprovechar tiempo en el desarrollo de una respuesta pro-
positiva que sera relevante en la planificacion estratégica de la comu-
nicacién, desde una correcta alineacién de objetivos de la organizacion
y el analisis de las expectativas de las partes interesadas. Por lo tanto,
se propone que el conflicto llegue a un estado de madurez en un tiempo
determinado, tomando en cuenta que los publicos corresponden a una
fuerza esencial en la evolucion del acontecimiento y el impacto que ge-
nera en la organizacion.

En este capitulo, se consigna un método de gestion de conflictos po-
tenciales que propone: identificar el conflicto potencial; analizar y va-
lorar el conflicto; construir un disefio tactico-estratégico de acciones
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para enfrentarlo; poner en marcha un plan de accién con sus respon-
sables; describir de manera detallada parametros para minimizar el
impacto de una crisis potencial; y evaluar la efectividad de las estrate-
gias planteadas con el fin de valorar sus limitaciones, mantenimiento o
modificacion. Este modelo se basa en principios de la prospectiva como
condicién de la comunicacion.

La elaboracién de un plan de accién sobre cada asunto permitira po-
ner en practica las estrategias propuestas para evaluar las actuales cir-
cunstancias y los resultados alcanzados. Esto facilitara no solamente la
toma de decisiones sino también la factibilidad de realizar las modifica-
ciones necesarias en el trayecto de la gestion integral de comunicacién
en una crisis.

Para finalizar, los miembros seleccionados en el comité para la ges-
tion de crisis requieren una preparacion previa con la finalidad de ac-
tuar con mayor responsabilidad y organizacién, a través de informacion
actualizada y verificada que presente evidencias del acontecimiento. De
modo que, al momento de presentar dicha informacién a la comunidad
y medios de comunicacién, se promueva un dialogo fluido con enten-
dimiento profundo del tema, con el objetivo de unificar criterios para
brindar la solucidn a la crisis potencial.
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Este capitulo explora el impacto de la inteligencia artificial (IA) en la
comunicacion social, destacando su influencia tanto en el estudio como
en la practica profesional. Se abordan aspectos como la produccion de
contenido, la verificacién de informacion, la publicidad y el marketing, y
el storytelling transmedia, complementados con casos de estudio y anali-
sis ético. A través de un marco tedrico-conceptual, ejemplos aplicativos
y reflexiones como experta, se profundiza en como la IA esta transfor-
mando las dindmicas comunicativas y redefiniendo las competencias
necesarias para los profesionales del sector.

La IA se ha convertido en una tecnologia clave para la transforma-
cion de multiples sectores, y la comunicacion social no es la excepcion.
Desde la automatizacion de procesos hasta la personalizacion de conte-
nidos, la IA esté redefiniendo las practicas tradicionales y establecien-
do nuevos estandares de eficiencia y creatividad. Este capitulo aborda
los aportes de la IA al estudio y la profesion de la comunicacién social,
destacando su impacto en areas clave y reflexionando sobre los desafios
éticos asociados con su implementacion.

La IA ha transformado los ecosistemas mediaticos no solo como tec-
nologia instrumental, sino como agente simboélico y cognitivo. Couldry
y Hepp (2017) proponen el concepto de «mediaciéon profunda» para
describir como los sistemas algoritmicos modifican las estructuras de
la vida social, insertando légicas de datos en la subjetivacion. Herrera
Ortiz et al. (2024) analizan el impacto de la IA en los procesos comuni-
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cativos desde un enfoque interdisciplinario, resaltando sus implicacio-
nes técnicas, sociales y éticas. Estos enfoques coinciden en que la IA es
una fuerza cultural que reconfigura dispositivos de poder, representa-
cidn e interaccion. En tal marco, se vuelve crucial analizar como estas
tecnologias automatizan la visibilidad, afectan la emocién y moldean
las creencias colectivas.

La comunicacién social y la nueva ola tecnolégica

La comunicacion es una disciplina que constantemente se adapta a las
transformaciones tecnoldgicas, y entre los avances mas significativos
de los ultimos afios se destaca la IA. Desde un boom de 2022, la IA ha
desempefiado un papel clave en la optimizacion de procesos comunica-
tivos, desde la produccién automatizada de contenido hasta el analisis
predictivo del comportamiento de audiencias. Dicho impacto ha sido
especialmente relevante en la profesion y el estudio de la comunicacion
social, areas que no solo han incorporado herramientas innovadoras,
sino que también enfrentan el reto de redefinir las competencias profe-
sionales necesarias para un mercado laboral en evolucion.

El auge de la IA ha desencadenado cambios profundos en los medios
de comunicacion, en las estrategias publicitarias y en la forma en que los
profesionales interactian con su entorno digital. Sin embargo, también
surgen debates sobre los limites éticos, el equilibrio entre automatiza-
cién y creatividad, y la preservacion de la autenticidad en un panorama
cada vez mas mediado por algoritmos y automatizaciones.
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Prompts: la clave para interactuar con la 1A

Los prompts son instrucciones o entradas textuales que los usuarios pro-
porcionan a los modelos de IA para generar respuestas o crear contenido.
En el caso de herramientas como ChatGPT o DALLE, los prompts son la
interfaz que conecta las necesidades del usuario con las capacidades del
modelo. Para los comunicadores, dominar el disefio de prompts efectivos
es esencial, ya que de ello depende la calidad y relevancia de las respuestas
generadas. Un buen prompt no solo guia ala IA hacia resultados especificos,
sino que maximiza el potencial creativo y funcional de estas herramientas.

La importancia de los prompts radica en su capacidad para reducir
la ambigiiedad y especificar los resultados deseados. Un comunicador
que comprende como formular un prompt claro y detallado puede ob-
tener respuestas mucho mas precisas y utiles, ya sea en la generacion
de textos, imagenes o ideas. Por ejemplo, en lugar de pedir «escribe un
articulo sobre marketing», un prompt mas efectivo podria ser: «Escribe
un articulo de quinientas palabras sobre estrategias de marketing digital
enfocadas en redes sociales para pequefias empresas en América Lati-
na». Este nivel de especificidad no solo ahorra tiempo, sino que también
asegura un resultado alineado con los objetivos del comunicador.

Segln Cuadernos de Periodistas (2023, 25), el disefio de prompts esta
estrechamente relacionado con el entrenamiento de los modelos de
IA. Estos sistemas son entrenados con grandes conjuntos de datos que
abarcan diversas tematicas, estilos y lenguajes, lo que les permite inter-
pretar y responder a una amplia variedad de solicitudes. Sin embargo, la
efectividad de un modelo también depende de como esté estructuradala
interaccién. Un comunicador que comprende las limitaciones del pro-
grama, como posibles sesgos o vacios en los datos de entrenamiento,
puede ajustar sus prompts para obtener respuestas mas equilibradas y
completas. Este conocimiento técnico se convierte en una ventaja com-
petitiva en el ambito profesional.
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Estrategia de prompts
i & s Evaluar la
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Figura 4.1. Estrategia de prompts

Para los comunicadores, el dominio de los prompts no solo implica en-
tender cdmo formular preguntas, sino también como iterar y ajustar las
instrucciones en funcién de los resultados.

En tal sentido, los prompts no son estaticos; forman parte de un pro-
ceso dinamico de prueba y error que permite refinar las respuestas de
la IA. Esto es especialmente ttil en areas como la generacion de conte-
nido, la investigacion de tendencias o la personalizacién de mensajes
para audiencias especificas. La capacidad de un comunicador para inte-
ractuar estratégicamente con la IA puede marcar la diferencia entre un
resultado genérico y uno verdaderamente innovador.

En un contexto profesional, los comunicadores que dominan el uso
de prompts estan mejor posicionados para integrar la IA en su flujo de
trabajo, optimizando procesos como la redaccion, el analisis de datos y
la creacion de estrategias de comunicacion. Ademas, este conocimien-
to técnico se complementa con habilidades criticas, como la interpre-
tacion de resultados y la adaptacién de estrategias en tiempo real. En
ultima instancia, el uso efectivo de prompts no solo empodera a los co-
municadores, sino que también redefine su rol, posicionandolos como
mediadores clave entre la tecnologia y la audiencia.

142



El impacto de la IA en la comunicacién social

Tabla 4.1. Esquema para el disefio de prompts orientados a la generacion de contenidos en
comunicacion digital.

USO DE PROMPTS EN LA COMUNICACION

PERFIL DEL POBLICO IDEAS CF CONTENIDO
!.5‘ o o Tnsdompns = e o e T pa- oy £ e s, D =ripmnn
------------ H] Erpicwr o BRSO I S O
2 s ok 1 e i fetont e e
F i Bl ey I [ vemrsres e EEL
) e g e gt T
- TR o e ekl . bl i it
A el e SRpR—— ek -
i
- — e g 4 L Eriowadn ——— e —— S
B s Rl W e
— ATt (0SCL e X 5 Dt o i e e Okt
S - T e (] vemtesumie sl Ft
it A O LEMPLOS D TEXTDS PARS, FUSLICACONES
F) | i :
[ - R
[ -
= s il
1 mnbgns g g s
E':}‘ [PV [,
- i i bt
vy —— R ——
C- Tt e e b e et 1 e
R FPu— 4
I

i i em ke e b e, 1 vy s b e e e a D v o

g s L

Fuente: Elaboracién propia (2026).

Comunicacion organizacional y relaciones publicas

La IA permite a las organizaciones analizar datos de sus empleados y

de publicos externos para disefiar efectivas estrategias de comunica-
cién. Desde encuestas personalizadas hasta analisis de redes internas,
estas herramientas mejoran la eficiencia y la relevancia de los men-

sajes.

Analisis de clima laboral: empresas globales como Google uti-
lizan IA para analizar patrones de comunicacién interna y me-

dir la satisfaccion del equipo.
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Relaciones publicas: los algoritmos ayudan a identificar a los
stakeholders mas influyentes y personalizar mensajes para for-
talecer relaciones clave.

La IA esta redefiniendo el campo de la comunicacion social en Ecua-
dor, facilitando procesos creativos, optimizando estrategias publici-
tarias y fortaleciendo la credibilidad del periodismo. Sin embargo, su
integracién exige un enfoque ético y equilibrado que priorice la autenti-
cidad, la transparencia y la responsabilidad social.

Aporte en el estudio y la profesion: 1a IA esta impulsando una re-
volucién en la formacién de comunicadores, exigiendo compe-
tencias tecnoldgicas junto a habilidades criticas y creativas.

Vision ética: la implementacion debe ser inclusiva y respetuosa
de los derechos de los usuarios, promoviendo un equilibrio en-
tre tecnologia y humanidad.

Proyeccion a futuro: los comunicadores que adopten estas he-
rramientas con una perspectiva ética y critica estaran mejor
preparados para enfrentar los retos del mercado laboral.

La IA no es solo una herramienta, es un cambio de paradigma que re-
define las posibilidades y los limites de la comunicacion. La clave esta en
adoptarla con responsabilidad, creatividad y un profundo sentido ético.

Cambios en las competencias de los comunicadores

La incorporacion de la IA esta impulsando una transformacion en las
competencias profesionales requeridas de los comunicadores, quienes
deben evolucionar hacia roles hibridos que combinen habilidades técni-
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cas, pensamiento critico y capacidad ética para adaptarse a un entorno
tecnoldgico en constante mutacion.

Por ello, los requerimientos laborales en la comunicacion social de-
mandan que los profesionales:

Manejen herramientas como algoritmos de analisis de datos y
generadores de contenido automatizado.

Interpreten métricas avanzadas para tomar decisiones estraté-
gicas basadas en datos.

Se adapten al uso de herramientas de fact-checking y procesa-
miento del lenguaje natural.

Los periodistas, por ejemplo, han pasado de roles tradicionales de
reporteros a convertirse en analistas de datos narrativos, ca-
paces de interpretar tendencias y generar contenido a partir de
informacion estructurada.

La automatizacion plantea preguntas sobre el equilibrio entre pro-
ductividad y autenticidad:
Productividad: la IA aumenta la eficiencia, pero puede despla-
zar roles humanos si no se gestiona adecuadamente.

Autenticidad: es crucial que los profesionales mantengan su
criterio para interpretar datos y contextualizar noticias, evi-
tando la dependencia excesiva en la tecnologia.

Caso de estudio: The Washington Post

El medio estadounidense The Washington Post fue pionero en integrar
la IA al periodismo, con Heliograf, un sistema que permite generar au-
tomaticamente noticias de baja complejidad, como reportes deportivos
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o resultados electorales (Pedrefio Muiioz et al. 2024). Esta herramienta
ha sido clave para cubrir eventos masivos en tiempo real, optimizando
recursos sin sacrificar precision.

Sin embargo, su implementacién no desplazé a los periodistas huma-
nos, sino que reformuld su papel hacia tareas de supervision editorial,
verificacion semantica y curaduria de contenido. Este modelo hibrido
demuestra que la IA, lejos de sustituir la labor profesional, redefine los
limites entre lo mecanico y lo interpretativo en el quehacer comunica-
cional.

Como advierte Clerwall (2014), el contenido generado por maquinas
es aceptado por el publico siempre que se mantenga la calidad narrati-
va y la transparencia sobre su autoria. Por ello, formar comunicadores
capaces de aplicar criterios éticos, evaluar sesgos algoritmicos y com-
prender el impacto publico de la automatizacion es hoy una prioridad en
los programas de formacion profesional.

La evolucion de las generaciones digitales
y su adaptacion a la 1A

La importancia de la IA en la comunicaciéon no puede analizarse sin
considerar las particularidades de las generaciones digitales. Cada ge-
neracion interactda con las herramientas tecnoldgicas de acuerdo con
su contexto histérico y su nivel de alfabetizacion digital. A continua-
cion, se analizan las cifras actualizadas del consumo digital de los ecua-
torianos.
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REDES SOCIALES EN ECUADOR F-'*
CUENTAS - USUARIOS DE REDES SOCIALES ALCANZABLES CON PUBLICIDAD
SEPTIEMBRE 2024
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Figura 4.2. Facebook Ads, Google Ads, Twitter (X) Ads, Linkedln Ads, Spotify Ads.
Fuente: Mentinno 2024

Molano (2014) analiza como diferentes generaciones se han relacio-
nado con laIA:

«  Babyboomers(1946-1964): aunque su relacion con la tecnolo-
gia ha sido mas gradual, los baby boomers han adoptado herra-
mientas basadas en IA principalmente en entornos cotidianos y
de consumo. Ejemplo: el uso de asistentes virtuales como Alexa
para simplificar actividades cotidianas.

Generacion X (1965-1980): si bien no crecieron en un entorno
digital, han sido testigos de la transicién tecnolégica. Su adop-
cion de la IA se concentra en herramientas de productividad y
analisis. Ejemplo: el uso de softwares de mineria de datos en es-
trategias de comunicacion corporativa.

Millennials (1981-1996): esta generacion ha impulsado la
adopcion de la IA en el ambito laboral y creativo. Desde plata-
formas de generacién de contenido hasta algoritmos de seg-
mentacion publicitaria, los millennials lideran el cambio en la
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industria. Ejemplo: el uso de herramientas como ChatGPT para
la creacion automatizada de todo tipo de textos.

Generacion Z (1997-2012): como nativos digitales, la Genera-
cién Z interactia con la IA de manera fluida, integrandola en
actividades educativas, laborales y sociales. Ejemplo: el uso de
TikTok y sus algoritmos de personalizacion para la creacion de
contenido viral.

Generacion Alfa (2013 en adelante): la primera generacién que

crece en un entorno completamente mediado por la IA. Herra-
mientas como plataformas educativas basadas en IA son parte

integral de su aprendizaje.

Figura 4.3. Foto realista de gente latina: abuelitos y nifios
Fuente: Imagen generada con IA en Bing Image Creator 2025
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Estos patrones de interaccion reflejan no solo las capacidades de cada
generacion, sino también los retos para integrar a todos los actores en
un ecosistema comunicativo mediado por IA.

En consecuencia, el impacto de la IA no es homogéneo: varia segiin
los contextos culturales, las generaciones digitales y el nivel de adop-
cion tecnoldgica en diferentes regiones. En Ecuador, por ejemplo, los
medios de comunicacién han comenzado a integrar sistemas basados
en IA para mejorar la generacién de contenido, la segmentacién de au-
diencias y la verificacion de datos. Este fenémeno no solo reconfigura el
ejercicio profesional, sino también la formacion académica de futuros
comunicadores.

Cifras de adopcion y uso de la IA en Ecuador

Segin Mentinno (2024), Ecuador registra un crecimiento acelerado
de laIA con un aumento del 204 % en su uso entre septiembre de 2023y
septiembre de 2024. Herramientas como ChatGPT lideran la tendencia,
con 4,3 millones de biisquedas mensuales, destacando un interés cre-
ciente por tecnologias de generacion de contenido. Este crecimiento no
solo refleja curiosidad, sino también integracién en sectores clave como
educacion, publicidad y medios de comunicacién.
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Tabla 4.2. Edades de usuarios de ChatGPT

EI 57, 38 % de ususarios de ChatGPT estd entre las edades de 18 y 34 afios

Edades Porcentaje
18-24 24,11 %
25-34 32,67 %
35-44 18,78 %
45-54 12,07 %
55-64 7,19 %
65+ 4,58 %

Fuente: Mentinno (2024), IA en Ecuador: Edades de usuarios de IA generativa. Caso:
ChatGPT, con datos de Similarweb.

Tabla 4.3. Datos de usos de IA en Ecuador

INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN ECUADOR

CHAT GPT COMO LIDER DE TEMDENCIA EN INTELIGEMCLA ARTIFICIAL
BUSQUEDAS MENSUALES - ULTIMOS 9 MESES
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Fuente: Mentinno (2024), IA en Ecuador: ChatGPT como lider de tendencia en inteli-
gencia artificial. Busquedas mensuales — ultimos nueve meses.
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Los ecuatorianos se encuentran en constante biisqueda de conoci-
miento y de cdmo aplicar la IA en su dia a dia. Entre las principales he-
rramientas, segin Mentinno (2024), estan:

1. ChatGPT, lider indiscutible

ChatGPT se consolida como la herramienta mas buscada en el
pais, al alcanzar un pico de 4 090 000 btisquedas en septiembre
de 2024. Este interés refleja su amplio uso en tareas de genera-
cion de texto, desde apoyo educativo hasta aplicaciones profe-
sionales.

2. Copilot, en ascenso

Copilot, otra herramienta generativa centrada en la productivi-
dad muestra un crecimiento sostenido, pasando de 12 100 bus-
quedas en enero de 2024 a 90 500 biisquedas en junio y julio.
Este aumento puede estar vinculado a su integracion en entor-
nos de programacién y trabajo colaborativo.

3. Estabilidad en biisquedas relacionadas con OpenAl e IA

Términos generales como «IA» y «OpenAl» mantienen un vo-
lumen constante, con buisquedas que oscilan entre 18 000 y
60 000 al mes. Esto sugiere un interés sostenido por compren-
der el panorama global de la IA mas alla de herramientas espe-
cificas.

4. Menor interés en herramientas visuales y especificas

Herramientas generativas enfocadas en imagenes, como DA-
LL-E, MidJourney y Stable Diffusion, registran bisquedas mas
bajas, rondando entre 1300 y 9900 mensuales. Esto refleja que
la demanda en Ecuador se concentra mayormente en soluciones
generativas de texto, como ChatGPT.
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Impacto de la IA en sectores clave en Ecuador

Estas tendencias no solo reflejan un creciente interés por las herra-
mientas de IA generativa, sino también un impacto significativo en sec-
tores fundamentales:

1. Medios de comunicacion

Aproximadamente el 40 % de los medios digitales en Ecuador
ya utilizan algoritmos de IA para analizar tendencias en redes
sociales y generar contenido automatizado. Esta integraciéon
permite a los medios ser mas agiles y eficientes en la creacién
de noticias y estrategias de engagement con sus audiencias
(Mentinno 2024).

2. Publicidad digital

Las empresas ecuatorianas estan adoptando tecnologias de
segmentacién avanzada basadas en IA para optimizar sus cam-
pafias publicitarias. Esto permite personalizar los mensajes y
mejorar la efectividad de sus estrategias, maximizando el re-
torno de inversion.

3. Educaciéon

Instituciones educativas como la Universidad de Las Améri-
cas (UDLA) han incorporado herramientas de IA en sus planes
de estudio, preparando a estudiantes y docentes para enfrentar
un mercado laboral altamente tecnificado. Este enfoque no solo
mejora la ensefianza, sino que también capacita a los futuros co-
municadores y publicistas en el uso de tecnologias innovadoras.

Estas cifras y tendencias reflejan un avance prometedor en la adopcién
de la IA en Ecuador. Sin embargo, dicho crecimiento debe estar acom-
pariado de una alfabetizacién digital sélida, que permita a los usuarios
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comprender las capacidades y limitaciones de estas herramientas. Ade-
mas, es esencial abordar los retos éticos asociados, como el uso respon-
sable de los datos y la prevencion de la desinformacion.

LaIA no solo esta transformando la forma en que los ecuatorianos ge-
neran y consumen contenido, también esta sentando las bases para un
cambio cultural en c6mo la tecnologia es vista como una aliada estra-
tégica para el desarrollo personal y profesional. Tal panorama enfatiza
la importancia de seguir explorando estas soluciones con un enfoque
critico, ético y estratégico.

La adaptacion de los medios de comunicacion
al cambio tecnolégico

La transformacion tecnolbgica en los medios de comunicacion es uno
de los ejemplos mas visibles del impacto de la IA. Tanto a escala global
como local, los medios enfrentan el desafio de integrar sistemas inteli-
gentes que no solo optimicen procesos, sino que también garanticen la
calidad informativa. La incorporacion de IA en la comunicacién plantea
tantas oportunidades como desafios, especialmente en términos de au-
tomatizacion y personalizacion del contenido. Investigaciones recien-
tes han sefialado que la IA puede mejorar la eficiencia comunicativa,
pero también genera preocupaciones éticas sobre la autenticidad y el
control del discurso.

Seglin Gonzalez y Pérez (2024), la IA esta redefiniendo los procesos
comunicativos y transformando la forma en que se crea y distribuye la
informacion, y podemos observarlo en:

Automatizacién editorial: herramientas como Copy.ai o
Wordsmith.org permiten a los medios generar contenido au-
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tomatizado basandose en datos estructurados. En Ecuador, los
medios digitales han comenzado a implementar este tipo de
tecnologias.

- Personalizacion de contenido: los algoritmos de IA ayudan a
los medios a segmentar su audiencia y ofrecer noticias relevan-
tes para cada usuario, lo que incrementa el engagement y la fi-
delidad.

- Lucha contrala desinformacion: la IA se utiliza para identificar
patrones en la difusion de noticias falsas, un problema crecien-
te en el ecosistema mediatico ecuatoriano.

Si bien la IA promete eficiencia y precision, también plantea dilemas
éticos sobre el rol de los comunicadores en cuanto a la automatizacion
y la veracidad del contenido generado. En efecto, la implementacion de
la IA en medios de comunicacién exige nuevas competencias profesio-
nales:

- Produccién de contenido asistido por IA: los comunicadores
necesitan dominar herramientas como ChatGPT y algoritmos
de optimizacién de contenido.

- Gestion de analisis de datos: los periodistas ahora deben inter-
pretar dashboards de métricas de audiencia para tomar decisio-
nes editoriales.

ConlaIA, la automatizacion editorial y la personalizacion de conteni-
do no solo optimizan recursos, sino que también crean una nueva dina-
mica en la relacion entre los medios y sus audiencias.
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Areas clave de impacto de la IA
en la comunicacion social

Produccién de contenido

La generacion de contenido asistida por IA democratiza el acceso a
herramientas avanzadas, lo que permite que incluso pequefios medios
puedan competir en calidad y cantidad de publicaciones. Sin embargo,
surge el desafio de garantizar que el contenido generado no desplace la
creatividad humana ni sacrifique la profundidad en los analisis.

Es esencial definir un marco ético que establezca la atribucién del
contenido y evite la dependencia excesiva en los modelos de IA, mante-
niendo un balance entre la automatizacion y el criterio humano.

Periodismo y verificacion de informacion

En un pais donde el 71 % de la poblacién percibe que la IA impactara su
vida en los proximos tres a cinco afos, los algoritmos de fact-checking
estan siendo implementados por medios de comunicacién tradicionales
para identificar patrones en la desinformacion, especialmente en redes
sociales como TikTok, que tiene 14,3 millones de usuarios en Ecuador
(Mentinno 2024).
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EDADES USUARIOS TIKTOK EN ECUADOR
RANGOS DE EDAD USUARIOS 18+ ANDS,

SEPTIEMBRE 2024
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SE ESTIRLA UM 25%. 1T ADOCIOMAL DE LISLAMRICS § CUIENTAS
FROMEDID MENORES A 1B ANOS

Figura 4.4. TikTok Ads. Informe Actividad digital Ecuador
Fuente: Mentinno 2024.

Fact-checking como factor de verificacion de hechos parala genera-
cion de informacion

El fact-checking es un proceso mediante el cual se comprueba la vera-
cidad y la exactitud de la informacion presentada en medios de comu-
nicacion, redes sociales, discursos publicos o cualquier otro contexto
informativo, para detectar y corregir datos incorrectos, identificar des-
informacioén y promover la transparencia en la comunicacion.

En un mundo saturado de informacion, el fact-checking es esencial
para combatir la desinformacién, proteger la integridad del periodis-
mo y fomentar la confianza publica en los medios. Ademas, fortalece
la alfabetizacion mediatica al ayudar a las audiencias a discernir entre
informacion real y falsa. Por tanto, no solo es una herramienta técnica,
sino también un compromiso ético. Los verificadores de hechos tienen
laresponsabilidad de actuar con imparcialidad y transparencia, promo-
viendo la verdad como un valor fundamental en la comunicacién.
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Asi, se han desarrollado herramientas basadas en IA que analizan
grandes volimenes de datos y detectan patrones asociados a noticias
falsas. Algunos ejemplos de herramientas y métodos son:

- Cross-referencing: comparar la informacion con multiples
fuentes confiables.

- Reverse Image Search: verificar la autenticidad de imagenes.

- Analisis de contenido digital: usar herramientas como Google
Fact Check Explorer.

La IA ha facilitado la produccién y circulaciéon de contenidos falsos,
desde deepfakes hiperrealistas hasta textos generados automaticamente
con fines de desinformacion. Este fenémeno representa uno de los dile-
mas éticos mas complejos en el ecosistema mediatico contemporaneo.

Si bien la IA también se perfila como una aliada estratégica en proce-
sos de verificacion, por ejemplo, mediante algoritmos de fact-checking
o deteccion automatica de patrones discursivos sospechosos, su actua-
cion no puede ser autonoma. La tltima palabra debe recaer en profesio-
nales de la comunicacién, quienes poseen la capacidad de interpretar
los matices socioculturales y politicos que escapan al célculo algorit-
mico. En este sentido, garantizar la transparencia y auditabilidad de los
sistemas de verificacion es esencial para evitar sesgos que, lejos de co-
rregir, podrian amplificar distorsiones informativas ya existentes.

Segtin BBC News Mundo en marzo 2024, los partidarios del actual pre-
sidente estadounidense Donald Trump han estado creando y compar-
tiendo imagenes falsas de votantes negros generadas por IA para alen-
tar a los afroamericanos a votar por los republicanos.

BBC Panorama descubrid decenas de deepfakes que mostraban a per-
sonas negras apoyando al mandatario, quien aspiraba a regresar a la
Casa Blanca en los comicios de finales de ese afio. Trump habia corteja-
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do abiertamente a los votantes negros, que fueron clave para la victoria
electoral de Joe Biden en 2020.

Los comunicadores deben emplear herramientas de fact-checking ba-
sadas en IA para contrarrestar la desinformacion. Asimismo, las plata-
formas digitales deben priorizar la deteccion de contenido falso, apo-
yandose en marcos legales claros.

En el ambito publicitario, las agencias estan implementado herra-
mientas de IA para crear campaiias publicitarias basadas en datos, con
lo que se logra un importante incremento en el engagement de sus clien-
tes. Plataformas como Mercado Libre y Temu utilizan algoritmos para
segmentar audiencias, optimizar campafias y mejorar la experiencia
del usuario. La IA esta redefiniendo la publicidad, pasando de ser una
disciplina intuitiva a una ciencia basada en datos. Sin embargo, es cru-
cial que estas estrategias no reduzcan la diversidad creativa al depender
Unicamente de patrones algoritmicos. Debe haber ademas un control
riguroso sobre el uso de datos personales en camparias, asegurando el
cumplimiento de normativas de privacidad.

Gestion de redes sociales:
automatizacion e interaccion

La IA ha transformado la gestion de redes sociales al automatizar ta-
reas como la programacion de publicaciones, el analisis de métricas y
la interaccién con usuarios por medio de chatbots. Esto permite a los
comunicadores sociales gestionar multiples cuentas y audiencias de
manera eficiente.

Chatbots: empresas como operadoras telefonicas utilizan IA para
responder preguntas frecuentes en redes sociales, atendiendo a
la experiencia del cliente y reduciendo costos operativos.
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- Analisis predictivo: herramientas como Hootsuite Insights
emplean IA para identificar tendencias emergentes, ayudando
a las marcas a reaccionar rapidamente.

A pesar de las ventajas tecnoldgicas, es vital mantener un componente
humano en las interacciones clave, como la gestion de crisis o consul-
tas complejas. Los usuarios deben ser informados cuando interactiian
con un sistema automatizado, promoviendo la transparencia y evitando
confusiones.

La IA generativa se basa en modelos de aprendizaje profundo que
analizan vastos conjuntos de datos para aprender patrones y producir
contenido coherente y realista. A diferencia de otras tecnologias, esta
permite crear contenido original que no solo replica estilos existentes,
sino que también innova al combinar elementos de formas inespera-
das. Modelos avanzados como GPT-4, DALLE y Stable Diffusion estan
transformando radicalmente la forma en que se crea, distribuye y con-
sume contenido. Esta tecnologia, capaz de generar texto, imagenes, au-
dio y video a partir de simples indicaciones humanas, ha abierto un aba-
nico de posibilidades para industrias como la publicidad, el periodismo,
el marketing v el entretenimiento. Sin embargo, este avance también
plantea preguntas fundamentales sobre la ética, la autenticidad y el fu-
turo de los creadores de contenido.

La creacion de imagenes ha recorrido un camino impresionante desde
sus primeras versiones experimentales hasta las herramientas avanza-
das que tenemos hoy. Al principio, estas tecnologias, como las prime-
ras iteraciones de DALL'E o GANs (Generative Adversarial Networks),
enfrentaban problemas evidentes en la creacién de imagenes humanas.
Las manos, por ejemplo, eran un desafio recurrente: los modelos gene-
raban figuras con un nimero incorrecto de dedos o deformaciones en
proporciones. Ademas, la calidad general de las imagenes se veia limita-
da por la capacidad de los algoritmos para entender y replicar patrones
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complejos de forma coherente. A esto se sumaban sesgos inherentes en
los datos de entrenamiento, que llevaban a representaciones estereoti-
padas o incompletas de ciertos grupos culturales, étnicos o de género.

Figura 4.5. Nifla con su mascota. La imagen presenta errores tipicos de la IA generativa
en sus primeras etapas, como una nifla con tres manos y dedos adicionales.

Fuente: Imagen generada con Stable Diffusion version 1.4, octubre de 2022.
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Con el tiempo, los avances en arquitectura de modelos, como las re-
des neuronales transformer y la integracién de conjuntos de datos mas
diversosy de mayor calidad, permitieron superar muchas de estas limi-
taciones. Herramientas como DALLE 3, Stable Diffusion y MidJourney
han refinado su capacidad para representar detalles anatémicos y facia-
les con gran precision, por lo que generan imagenes humanas que antes
parecian imposibles. La mejora en el procesamiento de texto a imagen
ha permitido a estas herramientas comprender mejor las descripciones
y producir resultados mas cercanos a lo que los usuarios imaginan. En el
ambito técnico, los modelos ahora integran estrategias de reduccién de
sesgos, lo que garantiza que las representaciones sean mas inclusivas y
culturalmente precisas, disminuyendo significativamente los errores y
estereotipos que plagaban las primeras generaciones.

Hoy en dia, la IA generativa de imagenes esta alcanzando niveles de
ejecucion que la posicionan como una herramienta clave en sectores
como el disefio, el marketing y la produccién audiovisual. Las imagenes
generadas no solo son visualmente impresionantes, sino también alta-
mente personalizables, lo que las hace ideales para una amplia gama de
aplicaciones profesionales. Sin embargo, este progreso no esta exento
de desafios éticos. Aunque se han superado muchos problemas técnicos,
es esencial garantizar que el uso de estas herramientas respete los de-
rechos de autor, la autenticidad y evite el uso malintencionado, como la
creacion de deepfakes. La evolucién de la IA generativa no solo muestra
su potencial creativo, también subraya la necesidad de un marco ético y
regulatorio que guie su implementacion responsable.

161



Capitulo cuarto

Figura 4.6. Mujer quitefia trabajadora. La imagen tiene un alto nivel creativo e hipe-
rrealismo.

Fuente: Imagen generada con Bing, marzo de 2025.
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Aplicaciones principales en el mundo
de los comunicadores

1. Generacion de texto: plataformas como ChatGPT y Gemini per-
miten redactar articulos, guiones, discursos y publicaciones en
redes sociales de manera rapida y eficiente. Esto ha reducido el
tiempo y los costos asociados con la creacién de contenido.

2. Creacién de imagenes: herramientas como DALLE 3 y Mid-
Journey generan ilustraciones y graficos personalizados en mi-
nutos, revolucionando industrias como la publicidad y el disefio
grafico.

3. Produccion de video y audio: tecnologias como Synthesia y
Descript facilitan la creacion de videos explicativos y narracio-
nes en multiples idiomas, adaptadas a audiencias globales.

4. Storytelling personalizado: 1a IA generativa permite desarro-
llar narrativas adaptativas en tiempo real, como videojuegos
con tramas dinamicas que responden a las decisiones del ju-
gador.

La revolucion de los avatares digitales en la comuni-
cacion

En la transformacién sin precedentes de la forma de transmitir infor-
macion en la era digital, los avatares digitales se han convertido en uno
delos protagonistas clave. Los avances en IAy graficos 3D han permitido
la creacion de presentadores virtuales que imitan el lenguaje corporal,
las expresiones faciales y las entonaciones humanas con gran precision.
Estos avatares no solo estan siendo utilizados por grandes empresas de
medios para generar contenido, sino también por comunicadores que
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buscan formas innovadoras de conectar con sus audiencias. La flexibili-
dad en su capacidad de personalizar mensajes ha abierto nuevas posibi-
lidades para la comunicacién interactiva y personalizada.

Uno de los mayores beneficios de los avatares digitales es que estan
disponibles las veinticuatro horas del dia, lo que los convierte en una
herramienta ideal para atender a audiencias globales en diferentes zo-
nas horarias. En enero de 2024, el canal de television Teleamazonas in-
trodujo al primer presentador virtual creado mediante IA, en Ecuador:
«IAN24». Este innovador presentador de noticias debutd en la emisién
24 Horas en la Comunidad: Quito, destacando la integracion de tecnolo-
gias avanzadas en la transmisién informativa.

El presentador virtual fue disefiado en la plataforma Studio D-ID para
ofrecer un segmento semanal dedicado a temas tecnoldgicos, reflejando
el compromiso del canal con la innovacion y la adaptacion a las tenden-
cias actuales en medios de comunicacién. Ademas, Teleamazonas lanzé
una campaia para que la audiencia sugiriera el nombre de este nuevo
integrante, fomentando la participacion y el sentido de pertenencia en-
tre los televidentes.

Este avance posiciona a Teleamazonas como pionero en la region en
la adopcion de IA para la presentacion de noticias, marcando un hito en
la evolucion de los medios en Ecuador. La incorporacion de presentado-
res virtuales no solo busca modernizar la experiencia informativa, sino
también explorar nuevas formas de interaccion con la audiencia en la
era digital; y evidencia como la IA estd redefiniendo el modo en que se
presenta la informacion televisiva.
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Mueva pr far de Tel
@ Teleamazonas Ecusdor &

Figura 4.7. IAN24, primer presentador virtual de noticias de IA.
Fuente: Imagen tomada de Teleamazonas 2024

Para los comunicadores, los avatares digitales representan una he-
rramienta poderosa para mejorar la experiencia del usuario. En areas
como el marketing y las relaciones publicas, se utilizan para persona-
lizar interacciones, responder preguntas frecuentes y presentar cam-
pafias publicitarias. Herramientas como Synthesia permiten a las em-
presas crear videos con presentadores virtuales personalizados, lo que
reduce costos de produccion y facilita la creacién de contenido en mul-
tiples idiomas. Ademas, los comunicadores pueden adaptar los mensa-
jes de manera rapida, asegurando que sean culturalmente apropiados y
relevantes para diferentes audiencias, lo que fortalece el impacto de sus
estrategias comunicativas (Pineda de Alcazar 2024).
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Figura 4.8. Gabriela Astudillo. Avatares propios creados con Photoapp.
Elaboracion propia con IA 2025

Sin embargo, el uso de avatares digitales también plantea retos éticos
y profesionales. La autenticidad y la conexiéon emocional son aspectos
que los comunicadores deben considerar al integrar esta tecnologia.
Si bien los avatares pueden transmitir informacién de manera precisa
y eficiente, existe el riesgo de que las audiencias perciban los mensa-
jes como impersonales o carentes de humanidad. Como experta en IA,
considero que el equilibrio entre la automatizacién y el toque humano
es esencial para garantizar que esta tecnologia sea utilizada de manera
ética y efectiva. Los avatares digitales no reemplazaran a los comuni-
cadores, pero se estan posicionando como un complemento invaluable
para ampliar el alcance y la eficiencia de la transmisién de informacion.
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Impacto en las industrias creativas

1. Publicidad y marketing

La IA generativa ha revolucionado las campafias publicitarias al per-
mitir la personalizacién masiva de mensajes. Los anunciantes ahora
pueden crear contenido altamente segmentado para diferentes audien-
cias, adaptando no solo el texto sino también imagenes y videos. Por
ejemplo, una marca puede generar anuncios Ginicos para cada usuario
en funcion de sus intereses y comportamientos en linea.

2. Periodismo y medios de comunicacion

En el periodismo, la IA generativa facilita la creacion de resimenes,
informes y articulos en tiempo récord. Medios internacionales como
The Guardian han utilizado estas herramientas para producir articulos
automatizados, dejando a los periodistas mas tiempo para investiga-
ciones profundas. Sin embargo, este avance también plantea riesgos
relacionados con la desinformacién, ya que los modelos generativos
pueden producir contenido convincente pero falso.

3. Entretenimiento y cine

La creacion de guiones, efectos visuales y bandas sonoras persona-
lizadas es ahora mas accesible gracias a la IA generativa. Estudios de
cine estan experimentando con herramientas que generan escenarios
virtuales y didlogos para personajes en tiempo real, reduciendo costos y
tiempos de produccion.

167



Capitulo cuarto

LA IMPORTANCIA DE LAVARSE LAS MANOS

B PADRE y LA MADRE conversan on ls coona.  E] NIRO juege con un foguets il meis 1Bl Pacire, Lin Macire y B hafa josgan i el

ros b i e

L ey el i) |z i pelonn El Padee y L Madng discuton en o bafa El M et descle i puenia

Figura 4.9. Guion de comercial para redes sociales sobre la importancia del lavado de
manos.

Fuente: Guion gréfico generado con Storyboards.ai 2024

La proliferacién de contenido generado por IA plantea varios desafios
éticos:

1. Autenticidad y propiedad intelectual: la linea entre lo creado por
humanos y por maquinas se esta difuminando, lo que genera de-
bates sobre los derechos de autor y la atribucion del trabajo.

2. Desinformacion: la IA generativa puede ser utilizada para crear
deepfakes y noticias falsas, erosionando la confianza en los me-
dios de comunicacién y las plataformas digitales.

3. Impacto en el empleo: aunque la IA generativa amplia las capaci-
dades de los creadores, también amenaza con reemplazar ciertos
roles creativos, lo que genera incertidumbre en el mercado laboral.

4. Sesgos algoritmicos: los modelos generativos reflejan los pre-
juicios presentes en los datos con que fueron entrenados, lo que
puede perpetuar estereotipos y exclusiones.
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Habilidades emergentes
para los creadores de contenido

La revolucion de la IA generativa no significa el fin de la creatividad
humana, sino un cambio en las competencias necesarias para destacar-
se en este nuevo panorama:

Curaduriay edicion: los creadores deben aprender a supervisar
y refinar el contenido generado por IA para garantizar su cali-
dad y relevancia.

Narrativa ética: disefiar historias y mensajes que respeten los
valores éticos y culturales de las audiencias.

Dominio de herramientas digitales: familiarizarse con las pla-
taformas de IA generativa y entender sus limitaciones y aplica-

ciones practicas.

Pensamiento critico: evaluar el contenido generado para de-
tectar posibles errores, sesgos o incoherencias.

La formacion en comunicacion social debe evolucionar para respon-
der a las necesidades del mercado laboral. Universidades de todo el
mundo estan adaptando sus programas para incluir:

Cursos de alfabetizacién en IA: enseflanza del uso de herra-
mientas como ChatGPT, DALL-E y software de analisis de datos.

Talleres practicos de ética digital: analisis de casos reales don-
de la IA afectd la credibilidad de la informaci6n.

Simulaciones en tiempo real: uso de plataformas de analisis de
redes sociales y generacion automatizada de contenido.
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En tal sentido, la adaptacién curricular debe garantizar que los futu-
ros comunicadores:

- Sean criticos con las herramientas de IA, entendiendo sus limi-
taciones y posibles sesgos.

- Acttien con responsabilidad social, priorizando la transparen-
cia en la creacion y la distribucion de contenido.

- Se conviertan en educadores digitales, ayudando a las audien-
cias a discernir entre contenido real y automatizado.

La transicion hacia un entorno comunicativo mediado por la IA no
solo exige habilidades técnicas, sino también un compromiso ético s6-
lido. Los comunicadores del futuro deberan equilibrar innovacién y hu-
manidad, asegurando que la tecnologia sea una aliada para fortalecer la
verdad y la confianza publica.

La incorporacion de la IA en la comunicacion social trae consigo re-
tos éticos y limitaciones que deben abordarse para garantizar su imple-
mentacion responsable.

Sesgos algoritmicos y desigualdades

Los algoritmos de IA no son neutrales; reflejan los datos y las deci-
siones humanas que los entrenaron. Esto puede desembocar en sesgos
que impacten negativamente a ciertas audiencias. Por ejemplo, en 2018
se descubrié que un algoritmo utilizado por un medio internacional
priorizaba noticias relacionadas con deportes en categorias masculinas
sobre las femeninas; lo que perpetuaba desigualdades de género al in-
visibilizar ciertos temas.
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Los comunicadores deben garantizar que las herramientas de IA que
utilizan sean auditadas y corregidas regularmente para mitigar ses-
gos. Esto requiere colaboracion entre tecnélogos y comunicadores para
identificar y corregir los prejuicios inherentes a los sistemas.

Seglin Cuadernos de Periodistas (2023), la recoleccion de datos perso-
nales es esencial para que los sistemas de IA funcionen de manera efec-
tiva. Sin embargo, esto plantea serias preocupaciones éticas, especial-
mente cuando las audiencias desconocen como se utilizan sus datos. Las
organizaciones deben implementar politicas claras al respecto, lo que
implica informar a las audiencias y permitirles decidir cdmo se emplea
su informacién, fortaleciendo la confianza entre empresas y consumi-
dores.

El uso excesivo de IA puede llevar a una dependencia que opaque la
creatividad humana. Por ejemplo, las campaifias publicitarias genera-
das completamente por IA pueden carecer de la conexion emocional que
caracteriza a lo personal. Al contrario, es fundamental que los comuni-
cadores utilicen la IA como una herramienta complementaria y no como
un sustituto, pues la creatividad humana sigue siendo insustituible para
generar mensajes auténticos y resonantes.

Proyecciones a futuro: comunicacion social
enlaeradelalA

La automatizacion del periodismo permitira coberturas mas rapidas
y detalladas, pero podria sacrificar la profundidad y el contexto critico.

En 2030, los algoritmos podrian generar noticias personalizadas para
cada usuario. Sin embargo, esto plantea el riesgo de encerrar a las au-
diencias en «burbujas informativas», limitando su exposicién a pers-
pectivas diversas. El periodismo automatizado debe ser complemen-
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tado por profesionales que garanticen andlisis critico y profundidad.
Ademas, los algoritmos deben ser disefiados para fomentar la plurali-
dad informativa.

La publicidad evolucionara hacia estrategias completamente predic-
tivas, anticipandose a las necesidades de los consumidores mediante
analisis avanzados. Este nivel de personalizacién requiere una regula-
cion estricta sobre el uso de datos.

El storytelling transmedia alcanzara niveles inéditos de personaliza-
cion gracias a la IA. Las narrativas seran adaptadas dindmicamente se-
gun las interacciones del puiblico, para crear experiencias inmersivas.

Es fundamental garantizar que estas narrativas respeten la autentici-
dad del contenido y no manipulen a las audiencias. Ademas, los creado-
res deben ser transparentes sobre como las decisiones de los espectado-
res influyen en la historia.

Conclusiones

La IA generativa esta transformando profundamente los procesos co-
municacionales y los modelos de produccion de contenido. Actualmente,
existen mas de dos mil herramientas basadas en IA que han evoluciona-
do desde sistemas rudimentarios, con limitaciones notables en aspectos
como la coherencia textual o la representacion visual de rostros huma-
nos, hasta plataformas capaces de generar textos, imagenes, audios y vi-
deos con un alto grado de precisién, realismo y personalizacion.

Esta transformacion implica una ampliacién de las capacidades téc-
nicas al servicio de la comunicacién estratégica, pero también introduce
desafios éticos complejos, como la propagacion de sesgos algoritmicos,
la generacién automatizada de desinformacién y la dificultad para atri-
buir autoria en contenidos hibridos humano-maquina. Frente a este pa-
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norama, resulta indispensable incorporar el desarrollo de competencias
criticas, tecnoldgicas y éticas en los procesos de formacion profesional
en comunicacion, con el fin de garantizar un ejercicio responsable y re-
flexivo en entornos mediados por IA.

Como profesionales, debemos asumir un rol activo en dicha transfor-
macioén, liderando con un enfoque critico y ético que aproveche los be-
neficios tecnoldgicos sin perder de vista la esencia humana de la comu-
nicacion. La clave no esta solo en adaptarnos a la IA, sino en moldearla
para que fortalezca la veracidad, la diversidad y el impacto positivo en
nuestra sociedad, aspectos que nos desafian a mantener la autenticidad
y la empatia en la comunicacion.
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V. Publicidad inclusiva en Ecuador:
la representacion étnica en un pais diverso

Priscila Chala-Mejia, Ph.D.

(Universidad de Las Américas, carrera de Publicidad-NODO)

La publicidad ha sido catalogada como una forma de comunicacién
que propicia y refuerza representaciones discriminatorias de los inte-
grantes de algunos grupos étnicos: en unos casos desde la sobreexpo-
sicién, y en otros mediante prejuicios e invisibilizacién. No obstante,
en los ultimos tiempos se advierten esfuerzos para que las propuestas
publicitarias sean mas inclusivas y representen la diversidad étnica con
mas equilibrio e igualdad. Desde ese contexto, y tomando como refe-
rencia el Mundial de fatbol de la FIFA Catar 2022, por medio del analisis
de contenido se estudian a continuacién ocho anuncios de cuatro mar-
cas con trayectoria en Ecuador; un pais plurinacional e intercultural,
con grupos humanos que se autoidentifican como afrodescendientes,
blancos, indigenas, mestizos y montubios. Los hallazgos sugieren que
la publicidad no es inclusiva, debido a que no todos los grupos étnicos
estan representados audiovisualmente; tampoco se muestran interac-
ciones interétnicas simbodlicamente reciprocas. Por otro lado, en las re-
presentaciones de futbolistas afroecuatorianos se aprecian indicios de
buenas practicas.

En medio de los cambios de los ultimos afios en el ecosistema de la
comunicacion, precisamente debido a esas transformaciones, la pervi-
vencia de la publicidad como un destacado agente socializador contintia
siendo un relevante objeto de estudio (Eisend, Muldrow y Rosengrem
2022; Gonzalez-Anleo, Cortés del Rosario y Garcelan 2018).
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A partir de la propuesta de McQuail (2000) sobre la mediacién —en-
tendida como la manera en que los medios conectan a los publicos con
la realidad, lo que puede traducirse en informar con neutralidad o in-
tentar hacerlo desde la manipulacién—, el rol mediador de la publici-
dad se podria asumir metaféricamente como un espejo que refleja los
estereotipos que predominan en una determinada sociedad, y también
como el dispositivo donde se mira esa sociedad para reafirmar y perpe-
tuar los estereotipos que dificultan la equidad social (McDonald, Laverie
y Manis 2021).

Al ahondar en esa 6ptica, a decir de Pollay (1986) la publicidad puede
ser vista como un «espejo deformante» que introduce y persuade me-
diante cambios de cogniciones, actitudes, comportamientos y valores;
lo que conlleva que, dentro de un contexto cultural, refuerce de mane-
ra selectiva estilos de vida y roles sociales facilmente comercializables
que, al estar vinculados a ciertos productos, actiian como referentes que
alteran el sentido de la realidad.

El manejo de los estereotipos de género (Chala 2015; Gonzalez-Anleo,
Cortés del Rosario y Garcelan 2018), las representaciones étnicas (Iz-
quierdo, Martinez y Galmes 2016), los canones de belleza (Sena Solon y
Cordula Almeida 2018), o los patrones corporales (Gémez de Travese-
do-Rojas y Almansa-Martinez 2018) ponen en cuestion a la publicidad,
que ha sido acusada de excluyente al privilegiar las representaciones de
ciertos grupos sociales por sobre las de otros (Arely Donis y Martin Ca-
sado 2017).

Tal situacion puede ser contrarrestada gracias a propuestas que in-
volucren las complejas dimensiones de la diversidad humana y social
(Eisend, Muldrow y Rosengrem 2022). La emergencia de la publicidad
inclusiva o incluyente busca la participacion activa y equitativa de todos
los integrantes que conforman una sociedad (Palencia-Lefler 2022);
mediante concepciones que respeten y den cabida, por ejemplo, a la
igualdad de género (Varghese y Kumar 2022), la identidad étnica (Lic-
sandru y Chi 2020; Lorité Garcia 2021), las preferencias sexuales (Bond
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y Farrel 2020), las condiciones fisicas e intelectuales (Foster y Pettinic-
chio 2022), o la pertenencia a un determinado grupo etario (Brooks, Bi-
chard y Craig 2016).

En efecto, de acuerdo con la consultora de mercados Kantar (2021) la
inclusion y la diversidad son dos de los recursos que actualmente utili-
zan las marcas en la creacion de anuncios eficaces; entre otras razones,
porque el 65 % de los consumidores considera que es importante que las
fomenten tanto en sus modelos de negocio como en toda la sociedad. El
contenido impactante de la publicidad inclusiva contribuye a posicionar
alas marcas como emocionalmente diferentes, lo que no solo las distin-
gue de la competencia, sino que impulsa las ventas y, a la larga, fomenta
la igualdad social (Kantar 2021). Al analizar en su base de anuncios la
representacion étnica y los diversos tonos de piel, los resultados mues-
tran un descenso entre 2019 y 2022 en la puntuacién del indice de In-
clusion (Kantar 2022).!

Ahora bien, pese a que Ecuador es una sociedad con una pluralidad
étnico-cultural en que conviven individuos que se autodefinen como
afroecuatorianos o afrodescendientes, blancos, indigenas, mestizos y
montubios (Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos [INEC] 2014,),
no se han encontrado evidencias de andlisis que aborden la publici-
dad inclusiva especificamente centrada en grupos étnicos; es decir, en
«personas que se diferencian y/o son diferenciadas por otras con las
que interactiian o coexisten sobre la base de una diferenciacién cultural
percibida y/o descendencia comtn» (Jones 1997, xiii).2

1De acuerdo con la consultora, este indice «ayuda a las empresas a valorar su desempefio
en cuestiones de igualdad, inclusién y diversidad y cémo fomentarlas para conseguir un
cambio positivo internamente» (Kantar 2022).

> Traduccién libre del original «Ethnic group: any group of people who set themselves
apart and/or are set apart by others with whom they interact or co-exist on the basis of
their perceptions of cultural differentiation and/or common descent».
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Desde ese contexto, el objetivo que persigue este estudio es conocer
si la tendencia de la publicidad inclusiva ha sido adoptada por marcas
con presencia en el mercado ecuatoriano. De manera concreta, se ana-
liza si la representacién étnica en anuncios audiovisuales se ajusta a la
autoidentificacion de su poblacion y a la concepcién del pais como plu-
rinacional e intercultural, como se destaca en su Constituciéon (2008).
Ademas, se busca identificar la asignacion de los roles desde los cuales
se produce tal representacion. Para ello, mediante el analisis de conte-
nido, se presta atencién a los anuncios de cuatro marcas que, de acuerdo
con los Lux Awards 2022,3 cuentan con trayectoria y buscaron ser galar-
donadas como las mas queridas o apreciadas de Ecuador.

Aproximaciones a la representacion étnica
en la publicidad ecuatoriana

El concepto de identidad es polisémico. Se puede entender como au-
toimagen, pertenencia, autodefinicién o, segtn Stoller ([1968] 1984),
como la autorrepresentacién que estd asociada al ego. En su acepcion
etimoldgica, identidad se desprende del latin identitas, que deriva del
término idem, que significa ‘igual o similar a la misma entidad o ser’:
idem entitas (Molano 2007).

3 En el afio 2022, no se realizo el Festival Condor de Oro, que hasta 2021 era considerado
como el mas importante dentro de la industria publicitaria del pais, debido a que era
organizado por la Asociacién Ecuatoriana de Agencias de Publicidad. Para este andlisis se
toma como referencia a los Lux Award, que tienen como propésito «ser el espacio para
celebrar, educar, conectar y reconocer el nivel de creacion que hay en Ecuador, dando-
le el lugar que se merece a nivel local e internacional». Las marcas participantes deben
«tener a Ecuador como mercado principal de la creacién del negocio, innovacion, idea, o
ejecucién» (Lux Award 2022).
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La identidad no es congénita ni estatica. Es el resultado de un pro-
ceso de construccién y de reconstruccién constante (Bauman 2005;
Cuche [1966] 2002; Jones 1997) que, de acuerdo con Larrain (2001),
esta constituido por al menos tres elementos formales: 1) la definicién
de si mismo, mediante la identificaciéon con ciertas cualidades socia-
les compartidas (etnia, género, sexualidad, clase, profesion, nacio-
nalidad, religién); 2) el componente material, que incluye al cuerpo
y que permite proyectar, por medio de las posesiones materiales, el
reconocimiento de la propia imagen, alentando el consumo de objetos
tangibles, asi como de bienes simbdlicos; v 3) la construccion del si
mismo, que supone interiorizar la opinion de los «otros», quienes con
su existencia posibilitan que ese si mismo adquiera un caracter distin-
tivo. En conjunto, esto se traduce en que la identidad se establece me-
diante la diferenciacion individual y colectiva (Bauman 2005; Cuche
[1966] 2002; Jones 1997).

Como resultado, la identidad es un proceso social ambiguo, paradéjico
y complejo, porque en la medida en que se incluye, se excluye; debido a
que se basa en la pretension de «ser», remarcando la diferenciacién con
el «otro» (Bauman 2005). Entonces, se puede entender que la identidad
es el sentimiento individual o colectivo (Buckingham 2008) «producto
de la autoconciencia de que yo (o nosotros) poseo (0 poseemos) cua-
lidades diferenciadas como ente que me distinguen de ti (y a nosotros
de ellos)». Esto implica que, en la formacién y en la transformacién de
la identidad, la relacién con los «otros» tiene un efecto mediador sig-
nificativo (Huntington 2004, 45), alrededor del cual se dan dinamicos
juegos de representacion entre la identificacion-inclusion y la alteri-
dad-exclusién (Bauman 2005; Cuche [1966] 2002).

Al respecto, de las fuentes de identidad que propone Huntington
(2004, 51-52), para este estudio interesan las de adscripcion: edad, gé-
nero, parentesco de sangre o etnia (como parentesco ampliado); y las
culturales: clan, tribu, etnia (como un modo de vida), lengua, naciona-
lidad o religién. El prestar atencion a las que se relacionan con la etnia
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responde a que es el marco de referencia para analizar la representacion
fenotipica y sociocultural en las propuestas publicitarias.

Identidad étnica, desigualdad y discriminacion

La palabra etnia deriva del término griego ethnos, que significa ‘pue-
blo’, y ha sido utilizada para designar a los diferentes grupos humanos;
en tanto que la etnicidad hace referencia a la pertenencia a un grupo en
funcién de una cultura compartida, sobre la base de tradiciones, prac-
ticas sociales, afinidades lingiiisticas y religiosas (Dein 2006). Desde
esa perspectiva, la identidad étnica puede ser asumida como «la au-
toconceptualizacion de una persona que resulta de la identificacion
con un grupo mas amplio en oposicidn a otros grupos, sobre la base de
una diferenciacion cultural percibida y/o descendencia comin» (Jones
1997, xiii).# Entonces, como construccion social, la etnicidad puede ser-
vir para la identificacién de la igualdad, pero también de la diferencia
(Wade 2000).

La identidad étnica puede desarrollarse en un territorio fisico como
espacio de comunién donde se reproduce materialmente, pero ante
todo tiene un referente simbélico con signos y valores que confluyen en
el «territorio sagrado» de la identidad colectiva (Bonnemaison citado
por Giménez 2002, 52); es decir, el estado de conciencia mas o menos
explicito de formar parte de una comunidad que se distingue de otra
(Cerutti y Gonzalez 2008, 80).

4 Traduccion libre del original: «Ethnic identity: that aspect of a person’s self-con-
ceptualization which results from identification with a broader group in opposition
to others on the basis of perceived cultural differentiation and/or common descent».
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Al tener como base las relaciones intra e intergrupales, la identidad
étnica se actualiza, renueva y reafirma como un proceso de doble via,
marcado por relaciones de contrastacion y de confrontacion con el
otro (Bari 2002). Durante dicho proceso, las normas de adscripcién y
de identificacién que suponen conocer, interiorizar y compartir las re-
presentaciones, los valores y los simbolos como contenidos culturales
socialmente aceptados por el grupo juegan un rol gravitante (Giménez
2002). En esas dinamicas, la socializacién, basada en la interaccién co-
municativa, permite que los individuos se integren en el yo colectivo
(Mercado Maldonado y Hernandez Oliva 2010).

Segtin Cuché ([1966]1 2002, 112), dentro del juego de la autodefinicion
y de la asignacion de la identificacion que hacen los otros, se establecen
jerarquias. Por ejemplo, de acuerdo con el autor, en Estados Unidos el
grupo dominante esta conformado por los denominados WASP (white
anglo-saxon protestants: blancos anglosajones protestantes), quienes
se han arrogado el poder de clasificar a los otros estadounidenses en:
a) «grupos étnicos» conformados por los descendientes de migrantes
europeos no WASP, y b) «grupos raciales» o de «color» (afrodescen-
dientes, japoneses, mexicanos, puertorriqueiios, chinos). Los WASP
consideran estar por encima de la nocién de etnia (Cuche [1966] 2002,
112), que «tradicionalmente se ha referido al estudio de grupos llama-
dos primitivos, incorporando en sus origenes la idea de raza, lengua y
cultura» (Cerutti y Gonzalez 2008, 85). En Latinoamérica, en la época
colonial esas clasificaciones fueron aplicadas a «indios» y a «negros»,
quedando por fuera de la categorizacién los espafioles llegados al con-
tinente (Wade 2000).

Esto se enlaza con la nocion de raza que, como construccion social,
suele emplearse cotidianamente para aludir a las diferencias fenotipi-
cas que se pueden advertir entre personas (Stolcke 2000), y que respon-
den a caracteristicas superficiales del cuerpo humano (tonos de piel y
de ojos, rasgos fisicos como el tipo de cabello, la forma de la nariz o el
tamafio de los labios). Igualmente, sirven para clasificar a las personas
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en: a) caucasoides (europeos, pueblos de Oriente Medio y de la India del
Este); b) negroides (negros africanos, afroamericanos, afrocariberios);
¢) mongoloides (asiaticos orientales, amerindios, esquimales, poli-
nesios, micronesios indonesios); d) australoides (aborigenes, papues,
melanesios, tribus de la India) (Keita y Kittles 1997).

A partir de tal taxonomia, el fenotipo ha sido usado como la base para
intentar establecer una categorizacion jerarquica entre humanos; lo que
deriva en racismo, o en el rechazo y la potencial denigracién de los inte-
grantes de un grupo hacia los miembros de otro que, al fundamentarse
en el abuso de poder, desarrolla un sistema social de dominacién (Moo-
re 1986). Mediante la nocion de raza, se concibe a los distintos grupos
como si se tratasen de especies totalmente diferentes, lo que se puede
concebir como racialismo (Campos Garcia 2012): la negacién de que las
diferencias genéticas son minimas (Livingstone y Dobzhansky 1962)
y de que en la actualidad todos los humanos pertenecen a la especie
Homo sapiens (Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura [Unesco] 1965).

No obstante, los prejuicios asociados a la concepcién fenotipica han
dado sustento a lo que Walker (1983) denomina «colorismo», que es la
discriminacién por la cual la piel actia como un mecanismo de acceso a
posiciones de poder. La estratificaciéon basada en la tonalidad de la tez
se sustenta en una suerte de pigmentocracia que coloca a «lo blanco»
o «lo claro» por encima de «lo negro» o «lo oscuro»; lo que conlleva a
que, por ejemplo, en algunos paises africanos y en la India se vendan
productos para aclarar la piel (Mukherjee 2020).

Publicidad, diversidad y exclusion

La publicidad puede entenderse como «una forma de comunicacién
pagada, mediada por una fuente identificable (marca anunciante), di-
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seflada para persuadir a los receptores (mercado meta) para que reali-
cen alguna acciéon inmediata o para que lo hagan en el futuro» (Richards
y Curran 2002, 74). Como sefiala Baudrillard ([1968] 2004), la publici-
dad se caracteriza por su capacidad de omnipresencia y omnipotencia,
lo que le permite legitimar la cultura de consumo.5

De manera que el propésito implicito de toda estrategia publicitaria
esta disefiado para persuadir a los mercados meta o grupos objetivos: el
segmento o la parte de la audiencia que, por sus caracteristicas socioe-
condmicas y socioculturales, es la destinataria de una camparia publi-
citaria. Para ello, los integrantes de esos grupos objetivos tendrian que
sentirse identificados con los personajes que aparecen en los anuncios,
al compartir rasgos similares que reforzarian su sentido de pertenencia
identitaria. No obstante, en las propuestas publicitarias esto no siempre
se cumple. La representacion desigual o estereotipada puede conducir a
que la publicidad genere emociones negativas entre los publicos, y es-
tablezca brechas entre los grupos dominantes y los infrarrepresentados
(Argudo Gonzalez y Rodriguez Caguana 2019).

En el ambito publicitario, en sociedades conformadas por diversos
grupos étnicos, la representacién simbodlica —que se traduce en cdmo
se configura socialmente a los integrantes de un determinado grupo so-
cial (Pitkin 1967)— permite detectar igualdad o asimetrias en cémo se
expone lo que hacen o dejan de hacer, en la escenificacion del contexto
sociocultural donde se los ubica, y en el uso o la privacion de la pala-
bra (Fairclough 2003). De manera que la publicidad puede influir en la
creacion de los imaginarios sociales en los cuales las personas esperan
y desean reconocerse y sentirse representadas (Martin-Barbero 2002).

5 Traduccion libre del original: «Advertising is a paid, mediated form of communica-
tion from an identifiable source, designed to persuade the receiver to take some ac-
tion, now or in the future».
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En Brasil, Sena Solon y Cérdula Almeida (2018) indican que en la
publicidad las personas negras son usadas para comunicar pobreza, y
se las representa desde la fealdad, en contraposicién con las personas
blancas, configuradas como las detentoras de los canones de belleza. En
Espaila, Izquierdo Iranzo (2008) ha identificado que, aunque no se ad-
vierten representaciones abiertamente discriminatorias, la publicidad
recurre a caracteristicas que se consideran endégenas a cada etnia. Por
ejemplo, a las mujeres negras se las representa en actividades deporti-
vas o en las relacionadas con musica y baile.

Izquierdo, Martinez y Galmes (2016) detectaron que en México la
representacion étnica era mas ajustada a su realidad poblacional, al
realizar un analisis comparativo entre Argentina, Brasil y ese pais. Por
otro lado, en Brasil los afrodescendientes, que representan a mas de
la mitad de la poblacién, aparecian de forma escasa en la publicidad.
En Argentina, apreciaron una distorsién entre quienes se mostraba en
la publicidad y la realidad étnica del pais, al priorizar a modelos sig-
nificados como de origen europeo, de clase media y con rasgos mas
occidentalizados.

En México, Carrillo Trueba (2009) indica que en las campatias guber-
namentales dirigidas al publico en general, es mas frecuente encontrar
aindigenas o a individuos con la tez oscura. En tanto que Sebrango, Cas-
tillo y Carrera (2012), al analizar la publicidad de una marca de ropa de
lujo en una revista de moda, concluyen que se impone una imagen pro-
totipica de belleza racial global, que degrada a la identidad autdctona
mexicana; sin embargo, esos canones son aceptados por la poblacién,
lo que constituiria una especie de alienacién. Tipa (2023) pone en evi-
dencia que, en los anuncios sobre alimentacién e higiene infantil, entre
los adultos mexicanos que representan a los progenitores predomina el
perfil «latino internacional» (tez blanca, cabello negro, ojos oscuros);
mientras que entre los y las bebés se aprecia un mayor blanqueamiento
corporal (piel, cabello y ojos mas claros), que remite a expresiones de
uso comin como «mejorar la raza» o «blanquearla».
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En relacion con los afroperuanos, Mendoza Cuéllar (2021) ha identi-
ficado cuatro propuestas de representacion en la publicidad: a) discri-
minadoras, marcadas por el racismo encubierto de humor; b) enorgu-
llecedoras, que los encasillan en deportes, artes o actividades culinarias
como Unicos espacios donde sobresalen sus cualidades; ¢) wannabe,
anglicismo que, de acuerdo con el autor, denota la imitacién del estilo
de un famoso de otro pais para lograr la misma aprobacién; y d) disrup-
tivas, con una presentacion positiva.

Publicidad inclusiva

De acuerdo con Stokke y Selboe (2009), los simbolos pueden ser tan-
to naturales como arbitrarios, sin que esa clasificacion sea importante,
porque lo que realmente trasciende es la conexion sentimental que se
establece entre un simbolo y su referente. Por ende, en la representacion
simbdlica lo crucial es hasta qué punto las personas creen en el simbolo.
En la publicidad, eso se puede traducir en que la identidad étnica influi-
ria en la intencion de compra de productos o en la adhesion a una causa
social. Las actitudes, los didlogos y la contextualizacién de los persona-
jes en los anuncios afectarian las percepciones hacia las marcas (Sierra,
Hyman y Heiser 2012); pero también pueden enajenar la construcciéon
del sentido sociocultural (Argudo Gonzalez y Rodriguez Caguana 2019;
Sebrango, Castillo y Carrera 2012).

Desde esa perspectiva, la publicidad inclusiva pretende ser una res-
puesta a las transformaciones sociales gestadas en los dltimos tiem-
pos, por ejemplo, prestando atencidon a una presencia mas equitativa
de las identidades étnicas que conviven en una determinada sociedad.
Para analizar la representacién étnica en la publicidad inclusiva, en este
estudio se toma como referencia la propuesta de Eisend, Muldrow y Ro-
sengren (2022), en cuanto a que la diversidad hace referencia a la repre-
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sentacion de personas con distintos atributos (sexo, etnia, orientacion
sexual, edad, discapacidad, identidad de género o religion) mientras que
la inclusion se refiere a la valoracion de su presencia y las perspectivas
que asume la publicidad frente a esa presencia. Como se ha indicado, en
esta ocasion el analisis se detiene en la identidad étnica y su represen-
tacion en la publicidad audiovisual que, al involucrar imagen y sonido,
refuerza los mensajes y facilita el contar historias.

Lorité Garcia, Grau Rebollo y De Sousa Lacerda (2018) consideran que la
publicidad es inclusiva cuando otorga el mismo tratamiento visual a to-
dos los personajes del anuncio,® presentando interacciones verbales y no
verbales de una dinamica intercultural en que las representaciones de los
distintos grupos étnicos muestran una relacién equilibrada e igualitaria.
La publicidad inclusiva es efectiva cuando los grupos objetivos o recepto-
res de los mensajes se sienten retratados (Licsandru y Cui 2018, 2019). En
este sentido, constituye una buena practica publicitaria, pues se diferen-
cia de aquellas practicas en las que los protagonistas son presentados de
forma desigual, evidenciando discriminacién o jerarquizacion por feno-
tipo o color de piel (Lorité Garcia, Grau Rebollo y De Sousa Lacerda 2018).

Por lo demas, si bien la publicidad inclusiva despierta sentimientos
positivos entre quienes se ven representados, también podria percibirse
como una escenificacién exética o extravagante de la diversidad (Licsan-
dru y Cui 2018). Entonces, se debe tener en cuenta que, ante los cambios
que se han producido en el tejido social, la publicidad inclusiva deberia
contribuir a aumentar la visibilizacion de los grupos étnicos, mostrando
una realidad cambiante que facilite la integracién intercultural (Pefialoza
2018), con representaciones cuyos modelos posean un aspecto comiin y
se desenvuelvan en contextos reconocibles (Licsandru y Cui 2019).

¢ De manera indistinta, se menciona anuncio, comercial o spot para referirse a la pieza
o al formato audiovisual publicitario que se transmite por television, cine y en soportes
digitales.
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Contextualizacion del analisis

De acuerdo con su Constitucién politica (2008), Ecuador se declara,
entre otras caracteristicas, como un Estado plurinacional e intercultu-
ral. El idioma oficial es el castellano, que junto con el kichwa y el shuar
son las lenguas oficiales de relacién intercultural.

Segtin el INEC (2014), la plurinacionalidad atiende a la presencia arrai-
gada de varias culturas que, pese a sus diversas costumbres y tradiciones,
conviven de manera armoniosa en un mismo territorio; en tanto que la
interculturalidad se basa en la identificacién y el reconocimiento de cul-
turas diferentes que cohabitan, colaboran y participan desde la conside-
racion de los demas como «personas iguales a nosotros mismos» (INEC
2014, 14). Esto conlleva la coexistencia de varios grupos étnicos que se
autoidentifican «como mestizos, blancos, afroecuatorianos, montubios
e indigenas» (INEC 2014, 15). La identificacién étnica puede estar rela-
cionada con la ecuatorianidad que, como identidad colectiva, se basa en el
sentido de pertenencia a una «comunidad imaginada» (Sinardert 2019).

En relacion con los datos reportados en el VII Censo del afio 2010, el
71,9 % de la poblacion ecuatoriana se autodefinié como mestiza; el 7,4
%, montubia; el 7,2 %, afroecuatoriana; el 7 %, indigena; el 6,1 %, blan-
ca; y el 0,4 %, de otras etnias (INEC 2014). Ahora bien, a la espera de
contar con la informacion actualizada que proporcionara el VIII Censo
de Poblacién, que se realizé durante el Gltimo trimestre del afio 2022,
los referentes oficiales para conocer la autoidentificaciéon de la pobla-
cién ecuatoriana se basan en la cultura, las costumbres y en el pueblo’ o

7 «Se definen como las colectividades originarias, conformadas por comunidades o
centros con identidades culturales que les distinguen de otros sectores de la sociedad
ecuatoriana, regidos por sistemas propios de organizacion social, econémica, politica
y legal» (Maldonado, Mosquera y Lara 2016, 13). Se reconocen catorce nacionalidades:
Achuar, Awa, Cofan, Chachi, Epera, Waorani, Kichwa, Secoya, Shuar, Siona, Tsachila,
Shiwiar, Zapara, Andoa.
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nacionalidad® a la que pertenece, el idioma o idiomas que habla (bilin-
giies) y si sus antepasados hablaban idiomas ancestrales (INEC 2024).
Las opciones para la autoidentificacion son las siguientes: indigena,
afroecuatoriano/a o afrodescendiente,® negro/a, mulato/a, montubio/a,
mestizo/a, blanco/a, otro (INEC 2024).

La autoidentificacién étnica en Ecuador, como sostienen Nagar et al.
(2021), esta relacionada con la colonizacion espafiola. A las poblaciones
indigenas (amerindios) que habitaron la region durante milenios, se
sumaron los colonizadores y mercaderes espatioles (caucasoides), y los
africanos esclavizados (negroides). A partir de las interacciones produ-
cidas en los tltimos cinco siglos entre estos grupos, han surgido iden-
tidades étnicas que responden a diversos grados de mezcla: mestizos
(descendientes de indigenas amerindios y europeos, o entre africanos
e indigenas amerindios), montubios (descienden de grupos indigenas
de las regiones costeras que se mezclaron con espafioles y africanos"),
o mulatos (descendientes de africanos y europeos). En consecuencia, en
Ecuador se observan multiples grupos étnicos (Nagar et al. 2021).

8 «Es un conjunto de pueblos milenarios anteriores y constitutivos del Estado ecua-
toriano, que se autodefinen como tales, que tienen una identidad histérica, idioma, y
culturas comunes, que viven en un territorio determinado mediante sus instituciones
y formas tradicionales de organizacién social, econdmica, juridica, politica y ejerci-
cio de autoridad» (Maldonado, Mosquera y Lara 2016, 13). Los pueblos reconocidos
son: Pastos, Natabuela, Otavalo, Karanki, Kayambi, Kitukara, Panzaleo, Chibuleo,
Salasaka, Kisapincha, Tomabela, Waranka, Puruhd, Kafiari, Saraguro, Paltas, Manta,
Huancavilca.

9 Descendientes de la diaspora africana que sobrevivieron a la trata esclavista en Amé-
rica. El etnénimo también se aplica a los descendientes directos o indirectos de la dias-
pora africana en el mundo (Antén Sanchez 2008). En este estudio, se utilizan los dos
términos.

10 Uno de los signos de identidad del pueblo montubio es la vestimenta que, de acuerdo
con la Casa de la Cultura Ecuatoriana (2020), tradicionalmente para los hombres esta
conformada por sombrero de paja toquilla, camisa y pantalones blancos, asi como un
machete al cinto para el trabajo en la agricultura. Mientras que entre las mujeres se
destacan las faltas coloridas y bordadas, las blusas de tela ligera y el sombrero de paja
toquilla.
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Por otro lado, desde la época colonial, a partir del color de la piel se es-
tablecid una jerarquizacion que colocé en la cima a los esparioles, seguidos
de sus descendientes llamados «criollos»; en los estratos intermedios, a
los mestizos; y en los mas bajos, a indigenas y afrodescendientes. Los efec-
tos perviven hasta la actualidad. De acuerdo con Almeida Vinueza (1999,
189), en Latinoamérica el racismo es activo, esta arraigado con practicas
«solapadas» pero sorprendentemente «naturalizadas», «cotidianas» e
«inofensivas» que, ademas, en Ecuador implican que la discriminacién
asociada con el prejuicio étnico-racial establezca dicotomias excluyentes
(blanco/negro, claro/oscuro, superior/inferior), lo que se convierte en «un
fenémeno constitutivo de la nacionalidad ecuatoriana» (Almeida Vinueza
1999, 203); lo cual, entre otras circunstancias, da cabida a «la nocion cla-
sificatoria de blanco-mestiza para designar a la poblacion que no se consi-
dera indios y clasifica a los otros como tales» (Guerrero 1993, 97).

En cuanto a las representaciones étnicas en la publicidad, Ponton Ce-
vallos (2019, 151) evidencia la sobrerrepresentacion «de personas de
rasgos mas bien caucasicos, pese a que estas caracteristicas fisicas no
corresponden a la gran mayoria de la poblacién ecuatoriana», que se
autoidentifica como mestiza (INEC 2014); no obstante, la autora tam-
bién ha descubierto que las consumidoras adolescentes de clase media
alta y alta muestran agrado frente a esas representaciones, y adquieren
los productos que se promocionan en los anuncios en la misma medida
en que critican ese tipo de publicidad (Pontén Cevallos 2015).

La representacion fenotipica caucasica ha contrastado con la ausen-
cia de la poblacion afrodescendiente (Rahier 1999), que cuando aparece
de forma ocasional puede ser «blanqueada» (Pontén Cevallos 2019), o
directamente estereotipada. Un caso paradigmatico es el personaje de la
«negra Blanquita» que, en los afios ochenta y noventa, promocionaba al
detergente Deja. En palabras de Vera Santos (2016, 46), los relatos re-
lacionaban la limpieza con la blancura desde el concepto «yo soy negra
pero limpiecita» para contraponer la asociacién entre negro/negra-su-
ciedad. Por su parte, De Casanova (2003) identificé que, en las revistas
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denominadas femeninas, la presencia de modelos mestizas ecuatoria-
nas se producia desde la cosificacion, sustentada en los estereotipos de
la provocacion sexual que se atribuye a las mujeres latinas. Con respec-
to a las poblaciones indigena y montubia, no se registran analisis que
aborden cémo han sido representadas en la publicidad ecuatoriana.

Desde otra perspectiva, Argudo Gonzalez y Rodriguez Caguana (2019),
al analizar como incide en los jovenes la construccion de estereotipos
étnicos a partir de la recepcion de la publicidad televisiva de la década de
los noventa al afio 2010, encontraron que la percepcion es que los roles
étnicos presentados en las producciones publicitarias son negativos y
atienden a una memoria histérica que ha consolidado el pasado colo-
nial de Ecuador; trasladando caracterizaciones estereotipadas, a partir
de las funciones asignadas a cada grupo étnico, desde una posicioén de
privilegio o de marginalidad.

Antecedentes de la investigacion

Las representaciones de las identidades étnicas en la publicidad han
mostrado asimetrias marcadas por la ausencia de unos grupos frente a
la sobreexposicion de otros. Ademas, en ocasiones dichas representa-
ciones han girado en torno al colorismo o la discriminacién centrada en
la tonalidad de la piel, que privilegia la tez blanca o mas clara por sobre
las mas oscuras. No obstante, ya sea por presion social o por propia ini-
ciativa, en los Gltimos tiempos las marcas estan mostrando representa-
ciones mas positivas de la diversidad étnica, y aparentemente la publi-
cidad tiende a ser mas inclusiva. En Ecuador, un pais con una pluralidad
étnico-cultural reconocida en su Constitucion, estas cuestiones no han
sido ampliamente analizadas en la publicidad audiovisual. Por ello, cabe
plantearse las siguientes interrogantes: ¢cuales son los grupos étnicos
que tienen representatividad en la publicidad audiovisual ecuatoriana?
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¢Como se representa en la publicidad audiovisual las identidades de los
grupos étnicos ecuatorianos? §Como se exponen la inclusién y la diver-
sidad étnica en la publicidad audiovisual ecuatoriana?

En este estudio de caracter exploratorio, los datos primarios corres-
ponden a ocho comerciales de cuatro anunciantes que participaron en
los Lux Awards del afio 2022 en la categoria de marcas con trayectoria,
las cuales se encuentran en el mercado por mas de cinco afios y que bus-
caron ser galardonadas como las mas queridas de Ecuador.

De manera especifica, se han seleccionado como unidad de anali-
sis anuncios emitidos en televisién abierta y en plataformas digitales
durante el dltimo trimestre de 2022, con motivo del Mundial de fatbol
Catar 2022, y que estaban disponibles durante la fase de recopilacién
de datos en los canales oficiales de tales marcas en YouTube. En con-
secuencia, se trata de una muestra no probabilistica, seleccionada de
forma intencional por su facil accesibilidad, y aplicable para estudios
exploratorios que sirven para caracterizar al objeto de estudio (Mejia
Navarrete 2000). Las marcas que se han seleccionado pertenecen a un
banco, una bebida hidratante, una cerveza y una tarjeta de crédito.

El tomar como referencia al Mundial obedece a que el fttbol se ha
convertido en un catalizador que permite entender la reapropiacién de
las caracteristicas étnicas en la generacion del sentido de pertenencia
identitaria (Ramirez 2006). «En el caso ecuatoriano, la seleccién parti-
cipa en el desarrollo del sentimiento nacional sobre todo a partir de los
aflos noventa que supera momentaneamente el regionalismo —princi-
palmente entre la parte andina y costefia— y la discriminacién racial»
(Voirol 2018, 88). De manera contradictoria, estudiar el ambito del fat-
bol también posibilita adentrarse en las complejas formas que adquie-
ren los prejuicios, por ejemplo, hacia los jugadores afrodescendientes
que integran la seleccién (Rahier 2008); quienes, en general, tienen una
sobrerrepresentacion en el futbol ecuatoriano (Escobar-Jiménez y Pa-
lacios-Ocles 2022), en una situacién que se contrapone con la ausencia
de jugadores indigenas (Bagua 2020).
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Estas cuestiones resultan adecuadas para responder a las interro-
gantes planteadas en torno a la representacién étnica en la publicidad,
dado que en sociedades multiétnicas el deporte puede funcionar como
un destacado recurso publicitario que funcionaria como fuente de ads-
cripcién (Huntington 2004) o, mediante el uso de estereotipos, podria
condicionar el sentido de pertenencia (Ho y Tanaka 2022).

Con ese marco de referencia, para el analisis se crearon fichas compues-
tas por: 1) datos basicos de identificacion (categoria, titulo y duracién); 2)
sinopsis, prestando atencion al contexto y la escenificacion; y 3) indicado-
res relacionados con la representacion étnica: identificacion de los perso-
najes por cada grupo étnico (afrodescendiente, blanco, indigena, mestizo,
montubio y mulato) o por tonalidad de piel cuando no era clara la etnia;
numero de personajes por grupo étnico cuando se los podia contabilizar, y
el rol que cumplen dentro del relato (protagonico, secundario o incidental).

El principal referente metodoldgico es el analisis de contenido que, de
acuerdo con Berelson (1952, 18), es «una técnica de investigacion para
la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido mani-
fiesto de la comunicacién», que permite registrar y clasificar datos o
textos. Para Krippendorff (2018), el analisis de contenido abarca ima-
genes, sonidos o signos y, ademas, también puede aplicarse desde una
perspectiva cualitativa; en ese sentido, se puede entender como el es-
tudio y la interpretacion de fuentes existentes, explorando elementos
cualitativos y cuantitativos (Guix-Oliver 2008) que, como un conjun-
to de instrumentos metodoldgicos, posibilita una descripcion objetiva
tanto del contenido de los mensajes como del continente (Bardin 2002).

Para el andlisis, desde el paradigma interpretativo se consideran aspectos
relacionados con el contexto fisico-espacial en que transcurre la accion, y
con el contexto humano para describir a los personajes que aparecen en el

1 Traduccidn libre de: «A research technique for the objective, systematic and quanti-
tative description of the manifest content of communication».
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relato (Lopez del Ramo y Humanes 2016); los cuales pueden ser configu-
rados como redondos por su capacidad de sorprender y ser convincentes; o
como personajes planos, que se construyen sobre la base de una sola cualidad
(Forster 1983). A partir de alli se describen los elementos representados, es
decir, objetos y personajes (nivel denotativo), prestando atencién a los as-
pectos simbdlicos implicitos que relacionan a esos objetos y personajes con
los conceptos y las ideas (nivel connotativo) (Rodriguez y Dimitrova 2011).

De manera mas concreta, en cuanto a los personajes, el rol se define a
partir de la propuesta de Lorité Garcia (2021) en: a) personaje principal o
protagonista, que aparece durante mas tiempo en el anuncio, se le muestra
mediante primeros planos, medios y profundidad de campo, y sobre él o
ella recae el peso de la trama para mostrar los beneficios del producto, lo
que genera empatia entre el piblico objetivo y refuerza los imaginarios so-
ciales; b) personaje secundario, que complementa al principal, con menos
tiempo narrativo, que puede aparecer en planos de conjunto o generales, o
por muy poco tiempo en planos medios o en primer plano, lo que conlle-
va que su interpretacién pase desapercibida o no influya en el imaginario
acerca de lo que puede hacer el producto; c) personaje incidental, que par-
ticipa de manera fugaz en planos cortos, que pueden durar alrededor de
uno o dos segundos, y cuya funcién puede ser la de figurante para darle
mas realismo al relato, mediante una observacion o comentario puntual.

Representaciones étnicas en la publicidad
ecuatoriana: hallazgos importantes

El analisis de contenido se aplicé a dos anuncios por cada una de las
marcas seleccionadas (Banco Pichincha, Diners Club, Gatorade y Pilse-
ner). Los resultados se presentan en ocho tablas, y han sido organiza-
dos en orden alfabético. No se ha realizado la transcripcion total de las
locuciones en off; tan solo se lo ha hecho cuando se considera que es
relevante para la comprension de la representacion de los personajes.
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Tabla 5.1. Ficha de analisis anuncio # 1 de Banco Pichincha

Categoria Banco
Ao 2022
Titulo El amarillo que nos une
Duracion 45s
Enlace https://www.youtube.com/watch?v=kxY99nvzfl0
Sinopsis Varias personas de distintas edades y en diferentes lugares (taller

de costura, barberia, habitaciones hogarefias, automévil, restau-
rante, balcon) se preparan para apoyar a la seleccion, realizando
acciones relacionadas con rituales como: pintarse en el rostro los
colores amarillo, azul y rojo, confeccionar una bandera ecuato-
riana, ponerse la camiseta, teirse el cabello de color amarillo,
agarrar un gran tambor, escuchar la radio, colocar un banderin en
el retrovisor, anunciar la transmisién de un partido de Ecuador en
un restaurante. Se advierte el predominio del color amarillo. Se
han incluido panoramicas de varias ciudades. La locucién en off
es de una voz masculina.

# de personajes por
etnia/tono de piel

Dos mujeres y una nifia de tez blanca, un hombre mestizo, cuatro
hombres con piel clara y cabello oscuro. Un hombre sin categorizar.

Personajes

Protagodnico: mujer de tez blanca, cabello rubio, ojos claros. Viste
una camiseta amarilla. Aparece en dos ocasiones: primer plano y
plano medio a plano general (seis segundos). La iluminacién que
la rodea es ambiental y principal, que permite observar claramente
su rostro.

Secundarios: costurera, padre, nifia, hombre joven (tez clara), ta-
xista (piel oscura). Cada uno aparece alrededor de tres segundos.
Se los presenta con iluminacion principal. Los planos son medios.

Incidental: peluquero en plano general. Por la iluminacién tenue,
no se aprecia su rostro.
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Con respecto a la representacion por grupos étnicos, en el primer
anuncio (tabla 5.1) predomina el fenotipo caucasico o con tono de piel
clara, en menor medida el mestizo, mientras que no aparece el indigena
ni el afroecuatoriano; aunque en el caso de este tltimo es el Gnico que
se muestra en el segundo comercial (tabla 5.2), correspondiéndole el rol
protagonico, pero de forma intrascendente debido a que su exposicién
es estereotipada, al mostrarlo tan solo bailando. En su caracterizacién
no se distinguen elementos relacionados con la bandera nacional, de-
jando entender que, si bien la promocion es sobre el Mundial, el per-
sonaje se puede encontrar en una situacioén cotidiana, no directamente
relacionada con un dia en que se juega un partido. La principal acciéon
que realiza el personaje se centra en el baile como respuesta a los pre-
mios de la promocidn, accion que se enfatiza con el texto sobreexpuesto
que resalta el ahorro como algo para celebrar.

Tabla 5.2. Ficha de anlisis anuncio # 2 de Banco Pichincha

Categoria Banco
Aiio 2022
Titulo Promo Ahorro Mundialista
Duracion 15s
Enlace https://www.youtube.com/watch?v=nY0iu6rk_A8
Sinopsis Un hombre joven aparece sentado en un sofé colocado en una

sala con decoracion moderna donde sobresalen dos cojines: uno
amarillo y otro azul marino. Se pone de pie y empieza a bailar.
Luego, sobre un fondo azul, aparece una camioneta de color plata,
dos alcancias de color amarillo, tres televisores de pantalla plana.
El anuncio no posee locucién, tan solo texto sobreimpuesto en el
que se destaca «jCelebra cada ahorro como un gol'». La musicali-

zacion es alegre.
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# de personajes por | Un hombre afrodescendiente.
etnia/tono de piel

Personajes Protagénico: hombre negro con peinado afro; vestido con camise-
ta, zapatos deportivos blancos, camisa abierta a rayas y bermudas
celestes. Aparece en plano general durante siete segundos, con
iluminacion principal.

En el primer anuncio (tabla 5.1) los personajes aparecen realizando al-
guna actividad directamente relacionada con el apoyo a la seleccién de
fatbol. Las dos mujeres se asocian con la bandera ecuatoriana. La prime-
ra, con caracteristicas fenotipicas caucasicas, se coloca pintura amarilla
que completa los colores de la bandera; mientras que la segunda mujer,
de mayor edad, cose una bandera. La locucién en off reafirma la asocia-
cién con la ensefia: «No hay nada mas grande que vestirse de amarillo.
Porque ese es nuestro color. Nuestra bandera». Mientras que la tradicion
se muestra cuando el hombre mestizo besa un banderin, lo coloca en el
espejo retrovisor y escucha en la radio el inicio de la retransmisién de un
partido. Se aprecian elementos que dan a entender que se trata de un ta-
xista porque, por ejemplo, cubre asientos con esferas masajeadoras. En
un salén familiar moderno, se puede observar a un padre que le coloca
la camiseta de la seleccién a su pequefia hija, lo que puede significar la
reafirmacion de la identidad v el traspaso de la tradicion de apoyar a la
seleccion. En primer plano se muestra a alguien que porta una camiseta
amarilla y se lleva la mano al pecho, el cual se ilumina mientras se escu-
cha: «En Ecuador, cuando hablamos de ponerse la camiseta, hablamos de
ponerse la amarilla. Esa amarilla que nos llena de orgullo».

Un hombre joven ha decidido teiiirse el cabello de amarillo, otro de ma-
yor edad toma un tambor de gran tamafio. Para destacar un punto de en-
cuentro para una transmision deportiva, un personaje masculino escribe
«Ecuador» en la pizarra del menu a la entrada de un restaurante. La mujer
que aparece al inicio vuelve para colocar la bandera ecuatoriana en un bal-
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con. A manera de cierre se muestran panoramicas de varias ciudades. Se
puede entender que el comercial esta dirigido a poblaciones urbanas, con
rituales que se activan cuando juega la seleccién, apelando al valor sim-
bdlico de la bandera y resaltando el amarillo como color corporativo de la
marca, pero también como un color de identidad nacional. Esto se reafir-
ma con la locucién en off: «No hay nada mas grande que vestirse de ama-
rillo» y con el texto sobreimpreso: «Nuestro color», «Nuestra bandera».

Tabla 5.3. Ficha de analisis anuncio # 1 de Diners Club

Categoria Banco
Afio 2022
Titulo Ecuador esta de fiesta y el mundo también. Celébralos con Diners Club
Duracion 15s
Enlace https:/www.youtube.com/watch?v=qoliaanQJo4
Sinopsis En un ambiente moderno y sofisticado, decorado con los tonos de

la bandera ecuatoriana (cortina amarilla, sofa azul, alfombra roja),
una mujer le indica a un hombre que se acerque para que mire,
aparentemente, el partido que esta observando en una tablet.

La toma se cierra con la locucion en off y el texto sobreimpreso
«Ecuador esta de fiesta», bajo el cual se observa una franja con
los colores amarillo, azul y rojo. Luego se aprecia a una pareja
que celebra lo que podria interpretarse como un gol, frente a una
pantalla. En la pared del fondo se observan, a manera de paneles,
los colores azul, blanco y rojo que pueden connotar la bandera
francesa, mientras que al igual que en la toma anterior, la voz en
off y el texto se sincronizan «... y el mundo también», sobre una
franja con los tonos azul, blanco y rojo, «festéjalo con grandes
beneficios en tecnologia». Los tonos de la vestimenta de los dos

personajes corresponden a los de la bandera francesa.
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En una tercera escena, las dos parejas aparecen junto a un tercer
hombre, mientras realizan gestos de celebracién y conversan entre
ellos. La iluminacion es principal, de fondo y de relleno. Se percibe
de manera clara sus rostros y lenguaje corporal.

# de personajes | Dos mujeres de tez blanca y cabello claro, tres hombres de tez
por etnia/tono | blancay cabellos oscuros.
de piel

Personajes Protagdnico: mujer de tez blanca que viste prendas con los colores
de la bandera ecuatoriana. Aparece en planos: medio, general (con
iluminacion principal) y de conjunto.

Secundario: hombre y pareja en plano general y en plano conjunto

Incidental: hombre en plano conjunto.

En relacion con la tarjeta de crédito (tablas 5.3 y 5.4), los dos anun-
cios han sido concebidos desde una sola estructura narrativa, con las
mismas imagenes al principio y al final. La excepcion la marcan las dos
escenas intermedias: en una se ve una pareja conformada por un hom-
bre y una mujer que tienen como escenario figurativo a Francia (lo que
se puede traducir en Paris-romance); mientras que en la otra aparecen
dos hombres en un ambiente que remite a Argentina (como sinénimo
de pasion futbolera). El tipo de vestimenta de los personajes masculinos
no presenta mayores variaciones: visten de manera casual, bajo cierto
co6digo de pertenencia a un mismo grupo social. La ambientacion sofis-
ticada de los hogares se relaciona con los beneficios que otorga la tarjeta
de crédito (pagos a doce meses mas dos meses de gracia) para la adqui-
sicion de tecnologia y productos para el hogar.
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Tabla 5.4. Ficha de analisis anuncio # 2 de Diners Club

Categoria Tarjeta de crédito
Afio 2022
Titulo Ecuador esta de fiesta y el mundo también
Duracion 20s
Enlace https://www.youtube.com/watch?v=CDXUIpSE4iw
Sinopsis La primera y la tltima escena son las mismas que aparecen en el

primer anuncio. En la segunda, se distingue a dos hombres que se
encuentran observando lo que se intuye que es un partido mien-
tras celebran lo que podria ser un gol. La ambientacién remite a la
bandera argentina, expresada en objetos superpuestos en franjas
cromaticas azul celeste y blanca con un florero en tono amarillo.
Aligual que en el comercial anterior, la imagen, la voz en off y el
texto se conjugan en «con grandes beneficios para tu hogar»; y
de igual manera, los tonos de la ropa de los personajes también
concuerdan con los de la bandera argentina.

# de personajes por | Dos mujeres de tez blanca y cabello claro, cuatro hombres de tez

efniaftono de piel blanca y cabello oscuro.

Personajes Protagénico: mujer de tez blanca con vestimenta con los colores
de la bandera ecuatoriana que aparece en planos medio, general y
de conjunto.

Secundario: tres hombres en plano general y en plano conjunto.

Incidental: pareja y hombre en plano conjunto.
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En los dos spots predominan personajes con fenotipo caucasico (tez
blanca, cabello claro para las mujeres, cabello oscuro para los hombres).
Los ambientes son sofisticados, marcados por decoracién que connota
cuidado en los detalles. Prima la interaccion entre todos los personajes.
La expresion corporal hace referencia a la celebracién que se desprende
al contemplar la trasmision de un partido, pero tan solo la mujer que
desarrolla el rol protagénico ha sido caracterizada con los colores ama-
rillo, azul y rojo de la bandera ecuatoriana; no a través de una camiseta
de la seleccion de fatbol, sino en la combinacion de prendas, lo que po-
dria insinuar un apoyo singular y mas exclusivo, no masificado e imper-
sonal, como podria ser el que se da con la camiseta. Ademas, si bien se
hace referencia a la seleccion, no se muestra a los jugadores ni escenas
de los partidos. La celebracion es privada y en un ambiente mas intimo.

Tabla 5.5. Ficha de analisis anuncio # 1 de Gatorade

Categoria Bebida hidratante
Ao 2022
Titulo Mas preparados que nunca
Duracion 30s
Enlace https://www.youtube.com/watch?v=_TOfHg6_QAA
Sinopsis Imagenes de una rueda de prensa que dan paso a un espacio muy

iluminado en el que se observa a un hombre que corre en una
banda trotadora, mientras otros tres hombres observan panta-
llas de computadores; luego se muestra a otro hombre en una
bicicleta estética, mientras realiza un gran esfuerzo. Se intercalan
imagenes de partidos de ftthol con otras en las que se ve a varios
hombres ataviados con camisetas de la seleccion y con el rostro
pintado con los colores amarillo, azul y rojo; mientras otros estan
frente a un televisor y celebran. Se muestra a los dos deportistas

corriendo tras un balén en una cancha que parece flotar en medio
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de nubes. Uno de los hombres esquiva paginas de periddicos. Los
dos jugadores beben de botellas con liquidos en tono anaranjado.
Finalmente, se encuentran y chocan sus manos, mientras sostie-
nen las botellas. La locucion es de una voz masculina en off.

# de personajes por | Tres hombres afrodescendientes, dos mujeres de piel clara, cinco

etnia/tona de piel hombres con tez clara, tres hombres que no se pueden definir por la

rapidez de la toma.

Personajes Protagonico: dos hombres afrodescendientes que visten el
uniforme de la seleccion ecuatoriana de futbol. Aparecen en
primer plano, planos medios y generales con angulos picados (22
segundos). Se los muestra en ambientes con iluminacidn principal,
de fondo y frontal.

Secundario: periodistas en planos medios y con iluminacién
cenital y de relleno.

Incidental: aficionados, camardgrafos, médicos o personal que

realiza un monitoreo que aparecen durante uno o dos segundos.

Respecto a la bebida hidratante, en el primer anuncio (tabla 5.5) el
protagonismo de dos jugadores afrodescendientes de la seleccion de
ftbol de Ecuador (Michael Estrada y Enner Valencia) se da por el tiem-
po que aparecen en el comercial, por los tipos de planos y la iluminacién
que permite apreciarlos de manera directa. Ademas, sobre ellos recae el
mantener el hilo narrativo, que se centra en las dificultades que afron-
tan los jugadores, en el compromiso que significa ser parte de la selec-
cién y en como se han preparado para afrontar la competencia, mien-
tras se muestran los beneficios del producto (bebida hidratante).

En cuanto a la representacion étnica de otros personajes, se aprecia en
un plano medio a un aficionado afrodescendiente con los colores de la
bandera ecuatoriana en su rostro. En la representacion de periodistas y
de quienes podrian ser deportélogos o personal médico, predomina una
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tonalidad de piel mas clara en comparacion con la de los jugadores, pero
son presentados durante muy poco tiempo, lo que no permite identi-
ficar claramente a qué grupo étnico pertenecen. Las diferencias feno-
tipicas, marcadas por el tono de la piel, podrian entenderse como una
division de trabajo. El ftbol parece una actividad profesional reservada
para hombres afrodescendientes.

Tabla 5.6. Ficha de analisis anuncio # 2 de Gatorade

Categoria Bebida hidratante
Afio 2022
Anuncio 2
Titulo La Tri: Extreme Training: Calor
Duracién 36s
Enlace https:/www.youtube.com/watch?v=lub_bHTy658
Sinopsis Mujer en ropa deportiva realiza una serie de ejercicios en ambien-

tes cerrados, en los que predomina una iluminacion rojiza para
emular los 40 grados de temperatura de Catar. Uso de efectos
especiales a manera de destellos. Suimagen se intercala con
otras en las que se observan partidos de fiitbol. La mujer bebe un
liquido anaranjado directamente de una botella. Locucién en off
con voz masculina y voz sincrénica femenina para narracién en
primera persona.

# de personajes por | Una mujer mestiza, dos hombres afrodescendientes, otros hombres.
etnia/tono de piel

Personajes Protagdnico: mujer mestiza con cabello negro y ojos oscuros,
que viste ropa deportiva en tonos también oscuros, presentada
en planos medios, primer plano, planos %. La iluminacién es en
ocasiones puntual, de relleno con una tonalidad rojiza.

Incidental: jugadores de fuitbol en plano general y panoramico.
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En el segundo spot (tabla 6), aparece en el rol principal una mujer jo-
ven que puede ser identificada como mestiza y que es presentada como
deportista no profesional. Durante una parte importante del anuncio, la
iluminacion es de color rojizo para simbolizar las altas temperaturas y
el calor de Catar, pues se busca emular las condiciones en las que se ju-
garan los partidos, por lo que se advierten dos tomas en las que aparecen
jugadores afrodescendientes, pero en un rol incidental. Se aprecia un
predominio de planos medios y primeros planos. A diferencia del primer
comercial, en este, la protagonista le habla a la camara: «Es superdificil
el tener a alguien al lado que te dice que tienes que dar mas. Es un poqui-
to complicado, pero uno siempre sale de su zona de confort». El acento
en su voz indica como origen alguna zona de la costa ecuatoriana.

En los dos anuncios, los protagonistas sostienen el producto es sus
manos; por consiguiente, se establece una relacion directa con los be-
neficios que ofrece la marca: bebida hidratante relacionada con la acti-
vidad fisica, que puede ser consumida por deportistas profesionales y
por amateurs o aficionados.

Tabla 5.7. Ficha de analisis anuncio # 1 de Pilsener

Categoria Cerveza
Afo 2022
Titulo #Haremos historia
Duracion Tmin54s
Enlace https:/www.youtube.com/watch?v=ckAhtkYrZnU
Sinopsis Las imagenes de apertura y cierre corresponden a una mujer en-

vuelta en una bandera de Ecuador. Ademas, se presenta una serie
de imagenes en la que se destacan otros/as deportistas ecuato-
rianos/as que obtuvieron medallas de oro en las Olimpiadas o que

han ganado torneos internacionales, pero también de
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futbolistas que participaron en otros mundiales. Mientras, se
muestran ilustraciones y murales con jugadores de la actual
seleccion. Se presentan imagenes relacionadas con la celebracion
o la angustia que genera el futbol en la aficién, intercaladas con
imagenes del producto, integrado en esos rituales de celebracion.
Se destacan las escenas en que aparece la parte superior de
cuerpos que visten las camisetas que la seleccién ha usado en dis-
tintos mundiales, pero no se muestran los rostros. La locucién en
off es de una voz masculina; también se presenta voz sincrénica
masculina.

# de personajes por
etnia/tono de piel

Existe una gran cantidad de personajes que representan a diferentes
etnias.

Personajes

Protagdnico: mujer mestiza que aparece desde un plano % hasta
pasar, desde un angulo contrapicado, a un primer plano. Aparece
al principio y al final durante 8 segundos.

Secundario: deportistas destacados alrededor de los cuales se
establece el paralelismo con el pueblo ecuatoriano. Mujer que
aparece pintandose la cara, mujer que ondea una bandera, hombre
bailando, hombres gritando. Hombre de piel clara y cabello negro
en angulo picado con voz sincronica para narracion en primera
persona. Mujeres mulatas con trenzas estilo africano. Hombre
caucasico.

Incidental: aficionados y publico en general que es mostrado en
planos medios y de conjunto durante uno o dos segundos.
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Los anuncios de la cerveza Pilsener son los que tiene mayor duracién
(tablas 7y 8). En el spot titulado #Haremos historia, los ambientes pre-
sentados son mayormente urbanos, con planos muy cortos, a manera
de collages, lo que permite mostrar una gran cantidad de personajes,
la mayoria de ellos desde un rol incidental (tabla 7). Estos personajes
representan a varios grupos étnicos (afrodescendientes, blancos, mes-
tizos y mulatos); muchos de ellos visten la camiseta de la seleccién. No
obstante, no se aprecia a personajes indigenas o montubios. Lo que, re-
lacionado con la ambientacién urbana, podria justificar su ausencia al
ser configurados bajo el estereotipo de poblacién rural y campesina.

La bandera tiene una presencia constante. Se da protagonismo a dos
mujeres, una de fenotipo mestizo que se cubre con una de gran tama-
fio, mientras otra, de tez mas clara, la ondea mientras parece ir en una
caravana y luego la besa. El tinico personaje que le habla a la camara
grita «jSomos Ecuador, carajo!», corresponde a un hombre con feno-
tipo mestizo.

Si bien se aprecia la interaccién de varios grupos, se destaca una es-
cena que muestra a tres personajes: una mujer que puede identificarse
como mulata y que lleva por peinado trenzas estilo africano, mientras
que uno de los hombres posee caracteristicas caucasicas (piel y cabello
claro), y el tercero tiene cabello negro y la piel mas oscura; por lo tan-
to, se aprecian a integrantes de tres grupos étnicos, que se encuentran
frente a una pantalla, sentados en unos sofas ubicados en un espacio
abierto, mientras, en el fondo, aparecen varios taxis; lo que podria en-
tenderse como una reunion espontanea que surge para ver el evento de-
portivo o como tres amigos que han acordado reunirse para ello. En una
toma, los tres se abrazan para celebrar un gol. El anuncio se cierra con la
mujer mestiza de la toma inicial, que se cubre con la bandera.
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Tabla 5.8. Ficha de analisis anuncio # 2 de Pilsener

Categoria Cerveza
Afio 2022
Titulo Gracias capitan
Duracion 1min27s
Enlace https://www.youtube.com/watch?v=xMtq6ePFHH4
Sinopsis El anuncio empieza con una toma del planeta Tierra que da paso a

la presentacion del capitan de la seleccion de futbol, Enner Valen-
cia, en diferentes partidos. Mediante el uso de efectos especiales,
se destaca «su poder goleador». Las imagenes se completan

con una narracién enmarcada en el agradecimiento, mientras se
destacan las cualidades del jugador. La locucién en off es de dos
voces masculinas.

# de personajes por
etnia/tono de piel

Varios hombres afrodescendientes, tres hombres mestizos, varios
hombres de tez clara.

Personajes

Protagdnico: hombre afrodescendiente que viste el uniforme de
la seleccidn ecuatoriana de fttbol, presentado en planos medios,
primer plano, planos %, con iluminacién ambiental y principal.

Secundario: tres aficionados que se muestran en los graderios en
plano medio.

Incidental: jugadores de fitbol en plano general y panoramico,
aficionados en planos generales.
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En el segundo anuncio (tabla 8), Pilsener le da total protagonismo a
Enner Valencia, hombre afroecuatoriano que, desde el rol de capitan de
la seleccidn, es presentado en una profusién de primeros planos, pero
también en los de tipo general para mostrarlo en el campo de juego, mar-
cando goles. Con efectos especiales, se busca su configuracién como un
superhéroe. La edicion alterna planos con la imagen del jugador y otros
de fanaticos, entre los que se destaca una escena en que se aprecia a tres
hombres con una tonalidad de piel mucho mas clara que la del jugador
que, aparentemente, cantan el himno nacional, ya que tienen una de sus
manos colocadas sobre el pecho. Esto permite asociar el sentido de per-
tenencia con la competencia deportiva. La narracion es emotivay con una
sonorizacion épica que busca destacar las cualidades del capitan.

A partir de lanocion de etnicidad —que hace referencia a las complejas
practicas socioculturales compartidas, por las cuales los grupos pobla-
cionales se identifican y se diferencian entre si (Jones 1997)—, en este
analisis, se ha realizado un acercamiento a la representacion étnica en
la publicidad audiovisual ecuatoriana mediante una muestra de anuncios
para conocer si la tendencia de la inclusion ha sido adoptada por marcas
con incidencia en el mercado a escala nacional; o, por el contrario, si los
prejuicios que se han identificado en estudios precedentes, asociados al
color de la piel y a las caracteristicas fenotipicas (Argudo Gonzalez y Ro-
driguez Caguana 2019; De Casanova 2003; Pontdn Cevallos 2015, 2019;
Rahier 1999; Vera Santos 2016) se mantienen incluso cuando, en Ecua-
dor, como sociedad pluricultural, su poblacién se autoidentifica como
afrodescendiente, blanca, indigena, mestiza, montubia o mulata.

En el marco del Mundial de fatbol Catar 2022 —prototipo de evento
en el que los anunciantes apelan a la ecuatorianidad o al sentido de per-
tenencia colectivo—, para responder a las interrogantes planteadas, se
han analizado ocho anuncios de cuatro marcas que representan a dis-
tintos modelos de negocios y categorias de productos (banca, bebida
hidratante, cerveza y tarjeta de crédito), por lo tanto, dirigidos a dife-
rentes grupos de consumidores.
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Desde el paradigma interpretativo, los hallazgos sugieren que el fenoti-
po caucasico, con el tono de piel blanco o mas claro, tiene cabida en la pu-
blicidad audiovisual y estaria asociado con la nocién de clase. Este aspecto
ya habia sido identificado en Ecuador (Pont6n Cevallos 2019), pero tam-
bién en Argentina, Brasil y México (Izquierdo, Martinez y Galmes 2016).

En los comerciales de la tarjeta de crédito, no solo se advierte la au-
sencia de representaciones étnicas diferentes a la blanca, sino que
el espacio fisico, como lugar de comunidad, se muestra cerrado a los
«otros», pero abierto al mundo por medio de la representacion de Fran-
cia y Argentina como lugares a los que ellos pueden acceder, o incluso
representar. La otredad se expresa en cuanto se alude a los partidos de
fatbol, sin que se muestre a futbolistas ni a aficionados de otras etnias.
Sin embargo, entre los miembros del grupo, la interaccion es abierta
y animada, significada para fortalecer la dinamica de la autoidentifi-
cacion a partir de la diferenciacion con los no representados (Bauman
2005; Cuche [1966] 2002; Jones 1997). Esto se ve acentuado por medio
de la camiseta de la seleccién que, en el ambito simbdlico, actiia como
«la piel» del pais.

En ese contexto, como un elemento unificador en los anuncios de las
otras marcas, la camiseta es usada por los personajes que representan a
las diversas etnias ecuatorianas, algo que no sucede en los comerciales
de Diners Club. En los spots, se observa que los hombres llevan su pro-
pio «uniforme» (pantalones blancos u oscuros, camisas y camisetas en
tonos azulados, zapatos deportivos, similar corte de cabello); mientras
que la mujer, que tiene el rol protagénico y que viste prendas con los co-
lores amarillo, azul y rojo, redefine la simbologia del tricolor de la ban-
dera con un caracter distintivo, al no llevar la camiseta de la seleccién.

Esto no quiere decir que se niegue la autoidentificacién desde la ecua-
torianidad, que contrasta con los espacios asociados con lo extranjero,
Argentina y Francia, porque, tal y como se titula el comercial, Ecuador
estd de fiesta y el mundo también, lo que connota la incidencia global del
fatbol y el alcance de una marca multinacional como Diners Club.
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De hecho, la estancia principal estd ambientada como un reducto de
esa ecuatorianidad en que no solo se reinen todos los personajes, sino
que interactdan y celebran; pero también sirve como dispositivo para
reafirmar la posicién de clase y la pertenencia a un determinado grupo
étnico —en este caso al blanco-caucasico— desde una concepcién de
exclusividad que, por otra parte, responde a la identidad de la marcay a
la definicién del grupo objetivo al que quiere llegar.

Como propone Larrain (2001), el espacio, en esta ocasiéon como co-
munidad cerrada, emerge como un factor que permite construir y re-
construir la identidad por medio de los elementos materiales utilizados
para proyectar la posesion de bienes simbolicos (estatus) que, asociados
ala tarjeta de crédito, promueven el consumo de objetos tangibles (tec-
nologia y productos para el hogar) que no siempre estan al alcance de
quienes no pertenecen a esa comunidad. Asi pues, el producto-servicio
funciona como elemento de integracién y de contrastacién (Bari 2002).

Por otro lado, en los anuncios de Banco Pichincha, tan solo un per-
sonaje posee caracteristicas mestizas y otro es afrodescendiente. El
predominio esta dado por lo que, segin Tipa (2023), corresponderia al
perfil «latino internacional» de tez blanca, cabello negro y ojos oscuros
que, en términos generales, responde al fenotipo caucasico, que se des-
marca de la mayoria autoidentificada como mestiza (INEC 2014). Casi
todos los personajes son representados realizando actividades indivi-
duales y en solitario, enfocadas en la preparacién previa a un partido.

Esto podria dar cuenta de que el sentimiento de pertenencia, que pue-
de ser vivenciado por medio de acciones y rituales particulares, solo
tiene sentido si se integra en un todo compartido mediante signos que
confluyen en el valor que se otorgan a la seleccion como elemento de
identidad colectiva (Ramirez 2006; Voirol 2018); que se significa con el
tono amarillo que, por lo demas, también es el color corporativo de la
marcay, en consecuencia, es «el amarillo que nos une». Los personajes
son presentados de forma equitativa, lo que equivale a una buena prac-
tica publicitaria; sin que se equipare con un tratamiento de publicidad
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inclusiva, debido a que no existe equilibrio en la representacion de la di-
versidad étnica y tampoco se exhiben interacciones interétnicas (Lorité
Garcia, Grau Rebollo y de Sousa Lacerda 2018).

En otro orden, si bien en uno de los spots de Pilsener (#HaremosHis-
toria) se aprecian ciertas dinamicas que conectan a personajes con dis-
tintas caracteristicas fenotipicas, que podrian catalogarse como un in-
tento de publicidad inclusiva, al igual que en el caso de Banco Pichincha,
parece ser mas bien una buena practica, porque no se han encontrado
representaciones de los pueblos indigena y montubio, lo que invisibiliza
a una parte relevante del cambiante tejido social ecuatoriano. En tanto,
la publicidad pierde la oportunidad de contribuir simbdlicamente a la
integracion interétnica (Pefialoza 2018). Se aprecian intentos por mos-
trar diversidad e inclusién que no terminan por consolidarse (Eisend,
Muldrow y Rosengren 2022).

En efecto, en ninguno de los ocho anuncios analizados, se ha encon-
trado a personajes que representen a todas las identidades, aun cuan-
do se parte del supuesto de que el fitbol ha permeado en casi todos los
estamentos sociales y se ha convertido en un deporte con cobertura
nacional tanto en el ambito fisico (equipos, ligas, campeonatos) como
mediatico (Voirol 2018). La carencia de personajes indigenas en los
anuncios publicitarios se corresponde con lo identificado por Bagua
(2020) en cuanto a que esa ausencia también es perceptible en la propia
seleccion, que no cuenta con jugadores indigenas.

Una de las interrogantes que surgen es si esa es una de las posibles ra-
zones para que las marcas no los signifiquen como modelos en las cam-
paiias que se crearon con motivo de Catar 2022; y simbélicamente se
vean excluidos de los imaginarios que se crean y recrean por medio de la
publicidad comercial con grupos objetivos definidos (Argudo Gonzalez
y Rodriguez Caguana 2019; Eisend, Muldrow y Rosengren 2022; Pitkin
1967); o si corresponde a lo detectado por Carrillo Trueba (2009), en
cuanto a que los personajes indigenas solo tienen cabida en las campa-
fias publicitarias gubernamentales, dirigidas al ptblico en general.
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En esa linea, dado que, en el Mundial, Ecuador participaba con una alta
representacion de jugadores negros (Escobar-Jiménez y Palacios-Ocles
2022), en cinco de los ochos anuncios aparecen personajes afroecua-
torianos. Esto puede ser un indicador para inferir los efectos que, entre
los consumidores afrodescendientes, tendria la publicidad en cuanto al
sentido de adscripcion por medio de la etnia, como parentesco ampliado,
lo que, en el ambito cultural, reforzaria el rol del fitbol como un modo
de vida entre la comunidad afroecuatoriana (Escobar-Jiménez y Pala-
cios-Ocles 2022; Huntington 2004). La visibilidad alcanzada es notoria,
aunque cantidad no siempre se traduce en calidad representativa, debido
a que podria significar un posible encasillamiento, que colocaria al de-
porte como uno de los pocos ambitos en el que los personajes afrodes-
cendientes pueden demostrar sus cualidades. Esta situacion también fue
identificada por Mendoza Cuellar (2021) en la publicidad peruana.

En cuanto a los personajes anénimos (modelos), en el anuncio Promo
Ahorro Mundialista de Banco Pichincha, pese a que un joven negro es el
Unico que aparece, convertido en el protagonista, se trata de una perso-
nificacién irrelevante, porque su presencia se utiliza para dar a conocer
una promocion, sin ningtin peso narrativo. El personaje se muestra pla-
no (Forster 1983), significado mediante el baile como una cualidad pin-
toresca, pero injustificada (Licsandru y Cui 2018). Asi se refuerza que la
configuracion de la participacién del joven se da desde la suposicién de
que posee una caracteristica «natural» centrada en el baile (Izquierdo
Iranzo 2008). Aun asi, se debe destacar que, a diferencia de lo encontra-
do por Sena Solon y Cérdula Almeida (2018) en algunos anuncios bra-
silefios en que los personajes afrodescendientes sirven para connotar
pobrezay fealdad, en el caso especifico del anuncio de Banco Pichincha,
el entorno que rodea al personaje es sobrio y con armonia estética, aun-
que artificial.

En relacion con los personajes famosos, Michael Estrada y Enner Va-
lencia, en el anuncio de Gatorade Mds preparados que nunca, se destacan
sus habilidades deportivas. Asimismo, se intuye el objetivo de poner en
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evidencia su profesionalismo. En ese sentido, la personificacion es con-
vincente (Forster 1983). Se los representa de forma estructurada, con
una argumentacion positiva, lo que destaca el valor que tiene el deporte
y el esfuerzo que demanda llegar a la cima del fatbol. Esta representa-
cion se muestra disruptiva (Mendoza Cuellar 2021) si se la compara con
la del personaje anénimo. Igualmente, estas caracterizaciones se mani-
fiestan como enorgullecedoras, algo que también se percibe en #Hare-
mosHistoria de Pilsener. El sentido de pertenencia identitaria mediante
el deporte se extiende hacia el ciclista Richard Carapas (ganador del Giro
de Italia y de una medalla de oro en las Olimpiadas de Tokio) y a Neisi
Dajomes, campeona olimpica de halterofilia. Ademas, se aprecia a los
exjugadores de la seleccion Agustin Delgado y Alex Aguinaga. Los cuatro
representan a distintos grupos étnicos que, con el deporte, han logrado
éxitos que fortalecen el orgullo nacional.

Retomando las interpretaciones que se desprenden del comercial Mds
preparados que nunca, se deja claro el rol de los medios tradicionales y
sociales (aplicaciones para redes sociales digitales) en como se percibe
alos jugadores de ftitbol, que enfrentan y superan ataques simbolizados
a través de los periddicos. En una parte de la locucion en off, se men-
ciona «en los préximos noventa minutos, no importan los rivales, los
titulares, los tuits. Lo Gnico que importa es que nos presentamos mas
preparados que nunca»; lo que corroboraria lo que Rahier (2008) iden-
tificd en el Mundial de 2006. El éxito de los jugadores afrodescendientes
puede ser percibido como amenaza a la vision hegemonica de la identi-
dad nacional ecuatoriana. Asi, las practicas racistas que forman parte de
la cotidianidad se integrarian de forma solapada y naturalizada en los
comentarios que periodistas y aficionados hacen acerca del accionar de
los jugadores negros (Almeida Vinueza 1999).

Desde esa perspectiva, mientras se minimiza desde el estereotipo
al individuo anénimo que representa a un grupo étnico que histdrica-
mente ha sido marginado (Promo Ahorro Mundialista), esa concepcién
cambia cuando los sujetos, desde la condicién de jugadores exitosos, se
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reconfiguran en el «orgullo nacional». En el comercial de Pilsener, Gra-
cias, capitdn, se escucha «195 paises en el mundo y tuvimos la suerte de
tenerte entre nosotros, de contar en nuestras filas con un hombre que
parece no ser de este planeta [...] es inigualable, es increible, es Enner
Valencia, sefiores, el Stiiperman de los ecuatorianos». Esta tltima frase
coincide con una imagen en blanco y negro de una pagina de periddico
en la que se lee «<SSUPERMAN, EL. GOLEADOR DE ECUADOR», el nombre
del pais se ha remarcado en color amarillo. «Llevaste nuestros colores a
pasear por el mundo, dejando nuestra bandera en lo mas alto... gracias,
capitan, por ser el ejemplo de lider que todos necesitabamos y por hacer
que un pais entero celebre tus goles».

Por la forma en la que se expone lo que hace Enner Valencia y la contex-
tualizacion de su rol profesional, se puede entender que, simbélicamen-
te, su representacion es un ejercicio de buenas practicas publicitarias y
de inclusién que busca resaltar positivamente su imagen como lider (Ei-
send, Muldrow y Rosengren 2022; Fairclough 2003; Pitkin 1967).

Acerca de la representacion de las mujeres mestizas que De Casanova
(2003) habia identificado en las revistas femeninas desde la cosificacién
y la sexualizacion, en los anuncios analizados, no se han encontrado
esos elementos. Si bien en El amarillo que nos une de Banco Pichincha y
en Ecuador estd de fiesta y el mundo también de Diners Club prevalece el
rol principal asociado al fenotipo caucasico, se trata de una caracteriza-
cién mas contemplativa y pasiva si se la compara con el tratamiento que
se le ha dado a la mujer con rasgos mestizos en La Tri: Extreme Training:
Calor de Gatorade. Su protagonismo, desde la accién, esta directamente
relacionado con el deporte.

En general, las mujeres aparecen en siete de los ocho anuncios ana-
lizados. Las puestas en escena dejan claro que el fitbol no se concibe
como algo que solo involucra a los hombres. A las mujeres se las mues-
tra como aficionadas que sienten pasion por el fatbol y la seleccion,
como lo personifica la mujer mestiza que se cobija con una gran bandera
en #HaremosHistoria.
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Conclusiones

Para responder a la primera pregunta de investigacion que gira en
torno a ¢cudles son los grupos étnicos que tienen representatividad en la
publicidad audiovisual ecuatoriana?, los hallazgos obtenidos, a partir de
la muestra de anuncios analizados, ponen en evidencia que persona-
jes que fenotipicamente representan a afroecuatorianos/as, blancos/as,
mestizos/as y mulatos/as tienen espacios en los anuncios. Esos espacios
pueden ser grandes o pequeiios. Pero, para montubios/as e indigenas,
no existen. Lo blanco-caucasico consolida su representacion simbdli-
ca relacionada con la posicion de clase que configura a sus integrantes
como sujetos de consumo. Mientras que lo afro, por medio del deporte,
se abre espacios que pueden contener trazos de prejuicios, pero tam-
bién de orgullo. Lo mestizo, al constituirse en la mayoria, mantiene su
representatividad.

Con respecto a la segunda pregunta —scémo se representa en la publi-
cidad audiovisual a las identidades de los grupos étnicos ecuatorianos?—,
las evidencias extraidas del analisis de la muestra de comerciales su-
gieren al menos dos lecturas. Los grupos étnicos tienen representacion
de acuerdo con el tipo de producto, lo que deja claro el tema de la seg-
mentacion, no solo econdmica sino también identitaria que se ve condi-
cionada por las relaciones intraétnicas e interétnicas. Por otro lado, por
medio del deporte, la representacion étnica puede ser contextualizada
desde un rol protagénico y agente, con personajes que se muestran des-
de una estructuracion mas compleja, sin que eso deje por fuera concep-
ciones estereotipadas, especificamente centradas en los afrodescen-
dientes de a pie. De las cuatro marcas y los ocho anuncios analizados,
los que muestran mayor disrupcion en cuanto a la representacion étnica
pertenecen a Pilsener con sus dos propuestas #HaremosHistoria y Gra-
cias, capitdn, y Gatorade con Mds preparados que nunca para significar a
jugadores negros como exitosos.
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Esto posibilita dar respuesta a la tercera pregunta de investigacién:
¢como se expone la inclusion y la diversidad étnica en la publicidad audiovi-
sual ecuatoriana? En los anélisis que corresponden a una pequerfia mues-
tra de anuncios, no se advierte la existencia de representantes de todos
los grupos étnicos ecuatorianos. Tampoco se perciben relaciones inte-
rétnicas que abarquen a diferentes configuraciones de personajes que
deberian interactuar en condiciones de igualdad y reciprocidad simbé-
lica. En esa medida, no se puede considerar que la publicidad analizada
en este estudio se revele como inclusiva o incluyente. No obstante, en
como se configura a integrantes destacados de ciertos grupos étnicos,
se advierten intentos por hacer representaciones basadas en buenas
practicas publicitarias con un tratamiento respetuoso de la diversidad.

Esto abre la posibilidad de corroborar o refutar estos indicios con es-
tudios que contemplen muestras de anuncios estadisticamente signifi-
cativas. En este, de caracter exploratorio, se ha analizado a una pequeia
muestra de anuncios publicitarios, por lo cual, no se pueden establecer
generalizaciones que contextualicen la publicidad ecuatoriana como un
todo.
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Al llegar a la ultima pagina, el lector descubre que este libro no es un
conjunto de piezas sueltas, sino un tejido donde cada hilo —identi-
dad, calidad, crisis, IA y diversidad— se entrelaza para formar una sola
trama. Comenzamos explorando cdmo las organizaciones construyen
su identidad en un mundo hiperconectado; una voz genuina que, si se
quiebra, hace temblar todo lo demas. De inmediato, aparece la calidad,
esabrijula éticay metodoldgica que da peso y credibilidad al relato. En-
tonces irrumpe la crisis inevitable al igual que desafiante que funciona
como un sismagrafo: revela fallas internas y obliga a recalibrar la estra-
tegia comunicativa. En medio de esa sacudida, la IA entra como acele-
rador: potencia posibilidades, pero también expone sesgos y tensiones
que requieren nuevos acuerdos normativos. El viaje culmina con la di-
versidad, no como apéndice moral, sino como el principio que rehuma-
niza todo el proceso, amplia los margenes de la conversacién y devuelve
la confianza a publicos cada vez mas plurales.

Hacia donde mirar ahora

- Identidades poscrisis

Seguir, durante afios y no solo durante semanas, la manera en
que una marca recompone su relato después de una crisis repu-
tacional revelara qué tan profunda fue la leccion aprendida.
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Calidad en tiempo real

Imaginar tableros que combinen analitica de datos, retroali-
mentacion ciudadana y algoritmos explicables para evaluar,
minuto a minuto, la fiabilidad de los mensajes institucionales.

Algoritmos con rostro humano

Poner a prueba sistemas de recomendacién y segmentacioén en
audiencias latinoamericanas, afinando protocolos que minimi-
cen sesgos y maximicen inclusién.

Crisis interculturales

Comparar la gestion de desastres comunicativos entre paises
vecinos mostrara matices culturales que los manuales globales
no alcanzan a cubrir.

Publicidad inclusiva y confianza

Medir cuanto afecta la representacién diversa en la disposicion
a comprar, recomendar o defender a una organizacién en situa-
ciones de crisis.

Invitamos a investigadores y profesionales a continuar este
trabajo. Siempre habra preguntas por resolver en el ambito de
la comunicacion social y organizacional, métricas por definir y
comunidades que atin buscan ser representadas. El futuro de la
comunicacién exige que todas las voces estén presentes.
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