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RESUMEN

El andlisis de las redes sociales de la UNACH entre 2021 y 2024 evidencia que la
estrategia comunicacional mantiene una identidad institucional reconocible a través del
concepto “Unach en Movimiento”, pero no logra consolidarse como una verdadera narrativa
transmedia. La produccion y distribucion de contenidos presentan los mejores resultados,
mientras que la planificacion y la posproduccion muestran debilidades constantes
relacionadas con la falta de guiones, accesibilidad, optimizacién y documentacion
estratégica. Las publicaciones se enfocan principalmente en informar actividades
institucionales, sin expandir relatos ni generar experiencias inmersivas entre plataformas.
Ademas, existe una limitada participacion de los estudiantes como coproductores de
contenido y una escasa segmentacion de audiencias. En consecuencia, la comunicacion se
mantiene en un nivel operativo y crossmedia, requiriendo una estructura narrativa integrada

que fortalezca la interaccion, el engagement y la experiencia multiplataforma.

Palabras claves: Narrativa Transmedia, Unach en movimiento, Manual de marca



ABSTRACT

The analysis of UNACH's social media activity between 2021 and 2024 shows
that the communication strategy maintains a recognizable institutional identity
through the concept "Unach en Movimiento" but fails to consolidate itself into a true
transmedia narrative.

Content production and distribution deliver the best results, while planning
and post-production show consistent weaknesses in scripts, accessibility,
optimization, and strategic documentation.

The publications focus mainly on reporting institutional activities, without
expanding narratives or generating immersive experiences across platforms.

In addition, there is limited student participation as co-producers of content
and poor audience segmentation.

Consequently, communication remains at the operational and cross-media
levels, requiring an integrated narrative structure that strengthens interaction,
engagement, and cross-platform experience.

Keywords: Transmedia Narrative, UNACH in Motion, Brand Manual.
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CAPITULO I
INTRODUCCION.

La Universidad Nacional de Chimborazo (Unach), al ser parte del sistema de
Educacion Superior del Ecuador orientado a formacion académica en carreras, representa
una institucion, que pretende vincularse con el publico a través de un ecosistema digital por
medio de un didlogo virtual; en la actualidad, las instituciones tienen que adaptarse al flujo
constante de informacion que caracteriza una sociedad en red, (Alcalé Casillas, 2017)explica
que; las instituciones que logran, como tal, insertarse en un flujo que no solo se refiere a la
equidad, o solo adquirir interaccion o visibilidad, sino también tratan de generar, un impacto
relevante social, al convertirse en nodos, que generen interaccion y construccion simbolica.

Tomando como base este contexto, la Universidad como parte de su proceso
comunicacional, busca identificar elementos que potencien la comunicacion institucional,
no solo en medios tradicionales, sino también a través de ciertas plataformas digitales
institucionales, que, a través de estrategias buscan posicionar su imagen en el colectivo
social, un ejemplo claro es la campana “Unach en movimiento™ presente desde el afio 2021,
misma que ademds de ser implementada como una propuesta institucional, pretende
proyectar a la Universidad como una institucion dindmica, inclusiva y en una constante
evolucion en el uso de plataformas digitales que buscan fortalecer el posicionamiento de la
imagen institucional de la Unach, y que a su vez, generen vinculos emocionales con los
publicos internos y externos, con el uso de los elementos constitutivos de la narrativa
transmedia para distribuir contenidos con mensajes que conecten emocionalmente con la
comunidad.

Desde la perspectiva de evaluacion de la comunicacion institucional de la Unach, es
necesario determinar el uso de las narrativas transmedia en las estrategias que se usan como
parte de los contenidos, dentro de la campafia “Unach en movimiento™; hay que tomar en
cuenta a (Scolari, 2013)menciona que; al hablar de la narrativa transmedia, se refiere a
expandir el mensaje institucional a través de diferentes plataformas, que busquen una
experiencia de comunicacion integral acorde a las diferentes redes sociales, por lo que se
busca generar la investigacion para comprobar la aplicacion y resultado de las estrategias.

En este contexto, las narrativas transmedia pueden generar vinculos entre el publico
y la institucion, formando la comunidad que no solo se encarga de consumir el contenido,
sino de también de empoderarse de los mensajes que se buscan posicional por medio de esta
narrativa, es decir que, se puede presentar el contenido en plataformas digitales que generan
un mensaje con sentido de pertenencia, tanto entre los docentes, el personal administrativo
y los estudiantes, y para el publico externo; es necesario determinar si estds estrategias de
comunicacion que se implementan en la campana “Unach en movimiento”, cumplen
realmente con la narrativa y logran llegar a los objetivos planteados en la campafia, donde
evaluemos si se estd proyectando una imagen renovada, cercana e inclusiva a sus publicos.
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1.1 Problema

En la actualidad, las instituciones de educacion superior enfrentan el desafio de
consolidar su identidad y proyectar una imagen institucional coherente en un entorno
medidtico cada vez mas saturado y competitivo. Este reto se intensifica con el avance
constante de los ecosistemas digitales, donde la comunicacion deja de ser un proceso
unidireccional y requeriria estrategias innovadoras, participativas y acordes con las nuevas
dinamicas del consumo informativo, (Duque Franco, 2013), menciona que en la sociedad
red, el poder comunicativo circularia entre multiples actores y plataformas, lo que obligaria
a las organizaciones a establecer vinculos auténticos y significativos con sus audiencias.

En este contexto, la Universidad Nacional de Chimborazo (Unach), a partir del afio
2021 ha impulsado la iniciativa institucional “Unach en movimiento™, con el objetivo de
posicionarse como una marca universitaria cercana, inclusiva y dindmica, conectando con
distintos publicos a través de contenidos informativos y formativos difundidos en las
plataformas institucionales; es necesario identificar limitaciones en la aplicacién de una
narrativa transmedia, si estdn cumpliendo el eje articulador de los mensajes institucionales,
que se usan en los materiales en diversos formatos, lo que nos permitird verificar si la
propuesta maneja una estructura narrativa coherente y permita al usuario generar una
experiencia integral en el ambito de la comunicacion institucionales para los publicos.

(Jenkins, 2006)sostiene que una narrativa transmedia eficaz tiene como fundamento
la distribucion de fragmentos de una historia general en multiples plataformas, donde cada
parte agregaria valor y estimularia la participacién del publico; en el caso de estudio es
necesario identificar si existe cohesion entre los contenidos y los distintos publicos; y a su
vez, validar la ejecucion de la planificacion estratégica y verificar la influencia de los
contenidos en la audiencia, es decir la comunidad universitaria que visualiza la campafa en
redes sociales y consume contenidos con un relato institucional que busca generar
identificacion emocional y simbdlica con estudiantes, docentes, personal administrativo y
ciudadania.

Ademas, es necesario verificar la existencia de un sistema de evaluacién claro, a
través de indicadores de impacto y con mecanismos de retroalimentacion que orienten el
desarrollo de la campana; por lo tanto, se debe evaluar si la universidad mantiene una
produccion constante de contenidos y como estos estan direccionados de forma estratégica,
asi como si se adaptan a las tendencias del entorno digital, lo que puede comprometer el
posicionamiento institucional frente a otras universidades de la region, particularmente en
relacion con los publicos jovenes, quienes en la actualidad buscan contenidos con
creatividad, que generen interacciébn y que mantengan una coherencia narrativa en sus
procesos de vinculacion con marcas educativas.

(Diaz Duarte & Raigosa Diaz, 2020)*“los universos transmedia transforman el
consumo de las historias y brindan la libertad de proponer nuevos giros o formas de disfrutar
del relato” (p. 85) en este sentido resulta necesario reconocer si este enfoque favorece el
fortalecimiento de la identidad institucional, amplia el alcance de los contenidos y consolida
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un sentido de pertenencia en la comunidad universitaria, por lo que corresponde analizar la
estructura comunicacional de la campafia “Unach en Movimiento” y evaluar en qué medida
se ajusta a los principios de una narrativa transmedia eficaz, lo cual posibilita identificar
areas de mejora para reestructurar estratégicamente la campafa, reflejar los valores
universitarios y proyectar a la institucion dentro de un entorno local y global cada vez mas
demandante.

El caso de estudio resulta imperativo determinar si existe falta de cohesion entre los
contenidos, si los mensajes estan vinculados con los diversos publicos, si se observa una
planificacion estratégica efectiva y como incide en la interaccion dentro de la comunidad
universitaria en redes sociales, dado que una narrativa fragmentada y sin conexioén podria
limitar su capacidad de generar identificacion emocional y simbdlica entre estudiantes,
docentes, personal administrativo y ciudadania.

1.2 Objetivo General
Analizar el uso de la narrativa transmedia y las estrategias de comunicacion digital

implementadas en la campafia institucional “Unach en movimiento™ durante el periodo 2021—
2024,

1.3 Objetivo Especificos
Identificar los componentes narrativos presentes en la campaiia institucional “Unach
en movimiento”, considerando sus plataformas, formatos, publicos y modos de participacion.
Evaluar la aplicacion de estrategias y herramientas de comunicacion digital utilizadas
en la campafia con el uso de narrativas transmedia, mediante el uso de matrices de analisis
cualitativo y cuantitativo.

Disefiar una manual metodolégico para la construccion de campanas institucionales
que integren narrativas transmedia y crossmedia, orientada a fortalecer los procesos
comunicacionales de la Direccion de Comunicacion (DIRCOM) de la Universidad Nacional
de Chimborazo.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO.

2.1 Estado del Arte
En los ultimos afios las estrategias de comunicacion digital en el &mbito institucional
han adquirido una relevancia creciente; este fenomeno responde a la transformacion del
ecosistema mediatico y a la necesidad de fortalecer los vinculos entre las marcas y sus
audiencias, la literatura académica reciente ha examinado el papel de las universidades en la
construcciéon de una identidad digital solida, entendida como la capacidad de distribuir
contenidos de manera coherente, significativa y alineada con sus objetivos institucionales a
través de multiples plataformas.

Scolari, (2013 ) sustenta que la narrativa transmedia “permite expandir un universo
narrativo a través de distintos medios y formatos, donde cada uno aporta elementos unicos
para la construccion del relato” (p. 46); esta perspectiva no solo se enfoca en la parte
conceptual de mensaje, y tampoco solo complementa el concepto previo, sino nos permite
el expandir y establecer una conexion instantanea con la propia audiencia por medio de la
interaccion inmersiva, esto nos da una perspectiva en el ambito de las instituciones
educativas, quienes son una de las primeras guias hacia los jovenes, quienes son nuestro
publico enfocado al contenido institucional, buscando contenido fragmentado y tratan de
involucrarse directamente en la parte que conecte con ellos de manera simbolica y
emocional, permitiendo priorizar la conexion.

El desarrollo de narrativas transmedia en la comunicacion institucional universitaria
y sefiala que diversas universidades publicas de América Latina han comenzado a incorporar
estrategias de storytelling digital como herramientas para proyectar su identidad y consolidar
vinculos con publicos estratégicos; sin embargo, concluye que, a pesar de los avances,
muchas campafias institucionales atin carecen de una estructura narrativa coherente y de una
planificacion estratégica que garantice su sostenibilidad a lo largo del tiempo, lo que plantea
desafios significativos para aquellas universidades que buscan adaptar sus practicas

comunicacionales a los nuevos entornos digitales (Quiroz-Alban & Delgado-Gonzembach,
2021)

Al analizar las estrategias digitales de universidades ecuatorianas advierten que el
uso de redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube se ha limitado en gran medida
a la difusion de eventos y noticias institucionales, lo cual implica un desaprovechamiento
del potencial narrativo e interactivo que ofrecen estas plataformas; por ello, los autores
proponen incentivar una mayor participacion de las comunidades universitarias en la
creacion de contenidos digitales con el fin de fortalecer el sentido de pertenencia, ampliar la
interaccion y contribuir a la construccion de una narrativa institucional que refleje la
diversidad de voces presentes en el ecosistema académico (Mantuano-Cedefio &
Rivadeneira-Barreiro, 2022).
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En el caso especifico de la Universidad Nacional de Chimborazo (UNACH), no se
han identificado investigaciones académicas que analicen de forma detallada la campafia
“Unach en Movimiento” desde la perspectiva de la narrativa transmedia; aunque se han
generado productos digitales e informes institucionales que abordan aspectos relacionados
con su identidad visual y discursiva, no se ha sistematizado ni evaluado el impacto
comunicacional de la campafia, ni la coherencia narrativa en los distintos medios en los que
ha tenido presencia, por lo que es pertinente indagar si existe un proceso narrativo
planificado, si se articula con los publicos internos y externos, y si responde a los principios
de una estrategia digital actualizada

Es necesario contar con indicadores de impacto y con mecanismos de
retroalimentacién que orienten el desarrollo de la campatfia; por lo que es necesario evaluar
si la universidad mantiene una produccién constante de contenidos, y cémo estos se
direccionan de forma estratégica y si se adaptan a las tendencias del entorno digital, lo que
puede comprometer el posicionamiento institucional frente a otras universidades de la
region, particularmente en relacion con los publicos jovenes, quienes en la actualidad buscan
contenidos con creatividad, que generen interaccion y con una coherencia narrativa en sus
procesos de vinculacion con marcas educativas

La Narrativa transmedia que discute Jenkins, (2006) se define como “un proceso en
el que los elementos de una historia se dispersan sistematicamente a través de multiples
canales de entrega con el propdsito de crear una experiencia de entretenimiento unificada y
coordinada” ( p. 95); haciendo referencia a que, en este proceso, la narrativa transmedia se
diferencia directamente en la forma en la que se enfoca la parte del storytelling y como va a
ser contado en las diferentes redes sociales, ya que se pretende que el receptor sea también
quien realiza una comunicacion bidireccional, distribuyendo el mensaje, construyendo el
concepto y resignificandolo, para permitir generar y establecer una comunidad para la marca
institucional.

La implementacion de estrategias transmedia con el objetivo de fortalecer el sentido
de pertenencia institucional y conectar con nuevas audiencias; no obstante, advierte que
muchas de estas experiencias carecen de una estructura sélida y de una planificacién que
garantice continuidad, lo que limita su alcance y su capacidad para construir relatos
integrales en los entornos digitales contempordneos para alcanzar resultados y que sean
medibles he incluso relevantes, para alcanzar resultados y que sean medibles he incluso
relevantes, (Quiroz-Alban & Delgado-Gonzembach, 2021).

A nivel internacional, diversos estudios coinciden en subrayar la importancia de
construir identidades digitales institucionales solidas mediante la integracion del transmedia
storytelling, el marketing digital y la gestion de marca; (Jenkins, 2006) afirma que esta
modalidad narrativa “convierte a los consumidores en exploradores activos del universo de
la historia” (2006, p. 96) lo cual fomenta la conformacion de comunidades leales y
participativas, capaces de sostener una relacion prolongada y significativa con las
instituciones que logran integrar estos recursos de forma efectiva
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2.2 Planificacion de la Comunicacion

La planificacion de la comunicacién es un proceso estratégico que organiza los
recursos, objetivos y acciones de una organizacion con el fin de proyectar una imagen
coherente y fortalecer la relacion con sus publicos; como sostiene (Alcald Casillas, 2017),
un plan de comunicacion “es el que permite a una empresa organizar la informacion sobre
la realizacion de un objetivo de acuerdo con una estrategia empresarial, con el fin de mostrar
una mejor imagen y mejorar la calidad de la relacion con el mundo exterior y los miembros
de la empresa” (p. 54) pudiendo asi generar el andlisis de la campana institucional "Unach
en movimiento” ya que la investigacion pretende identificar si la universidad aplico
efectivamente un plan de comunicacion estructurado y como este sirvio para consolidar una
narrativa que reforzara su identidad institucional en el ecosistema digital.

(Ruales et al., 2025) senalan que la planificacion comunicacional constituye un
proceso estratégico que organiza los recursos de manera coherente para consolidar la
identidad institucional en entornos digitales; el plan no debe concebirse como un simple
conjunto de acciones, sino como una guia integral que articule mision, vision, valores,
objetivos y publicos dentro de un mismo sistema narrativo (p. 128); en el caso de “Unach en
movimiento” resulta necesario indagar si la universidad implementé una estructura ordenada
que integrara todas sus plataformas y discursos en un mismo eje, logrando con ello la
construccion de un relato institucional consistente que se proyectara hacia la comunidad
universitaria y hacia el entorno social de Riobamba.

De acuerdo con Tur-Vifies & Rodriguez Ferrandiz, (2014), el plan de comunicacion
debe contemplar acciones a corto, mediano y largo plazo que incluyan objetivos, estrategias,
cronogramas, presupuesto y mecanismos de evaluacion; bajo esta premisa, el andlisis de
“Unach en movimiento™ se orienta a determinar si la campafia se organizo siguiendo dicha
logica, lo cual implica revisar si existido una planificacion que integrara fases claramente
definidas desde la concepcion de contenidos audiovisuales hasta su difusion en plataformas
digitales como Facebook, Instagram, TikTok y YouTube, analizando la articulacion con
actividades culturales y académicas de la universidad, de manera que el proceso
comunicativo se configure como una estrategia sistematica capaz de fortalecer la identidad
institucional y consolidar la interaccion con la comunidad universitaria.

El enfoque de comunicaciéon 360 grados forma parte esencial del plan de
comunicacion, ya que se concibe como un sistema integral que busca proyectar mensajes
coherentes a través de multiples plataformas, combinando medios tradicionales y digitales,
internos y externos, con el objetivo de generar una experiencia comunicacional completa;
este modelo plantea que no basta con disefiar mensajes aislados, sino que es necesario
construir un circuito comunicativo continuo en el que todos los puntos de contacto de la
organizacion con sus publicos se mantengan alineados, lo cual coincide con lo sefalado por
(Yucra-Quispe et al., 2022), quien sostiene que la comunicaciéon 360 grados “implica
articular todos los recursos de comunicacion de la organizaciéon de manera coherente y
estratégica, de modo que se garantice la consistencia del discurso institucional” (2014, p. 87)
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Bajo esta perspectiva, el enfoque de comunicacion 360 grados se convierte en el
mecanismo articulador que asegura la coherencia entre mision, vision, objetivos, fases y
estrategias, permitiendo que cada accién comunicacional ya sea una publicacion en redes
sociales, un spot audiovisual, un evento académico o una actividad interna se vincule con la
narrativa central de la campafa y refuerce tanto la identidad institucional como la imagen
proyectada hacia los publicos; tal como sostienen (Ruales etal., 2025)la coherencia
estratégica en entornos digitales garantiza no solo alcance y visibilidad, sino también la
construccion de un vinculo simbdlico con la comunidad (2025, p. 158).

2.3 Elementos De La Planificacion De La Comunicacion

El primer paso en la planificacion de la comunicacioén consiste en el andlisis del
entorno y el diagnostico de la situacion comunicativa; esta fase resulta fundamental para
comprender el contexto en el que la organizacion opera, identificar fortalezas y debilidades
internas, asi como reconocer oportunidades y amenazas externas, tal como sefala (Montoya-
Bermudez & Ferré-Pavia, 2022), quien afirma que “el diagnéstico es imprescindible para
comprender el contexto en el que la organizacion comunica y detectar oportunidades o
amenazas” (p. 42), de modo que en la campafia "Unach en movimiento™ este diagnostico
implicd examinar las plataformas digitales utilizadas por la universidad y analizar la
interaccion de los estudiantes y la comunidad con los contenidos publicados.

Tras realizar el diagnoéstico, se establecen los objetivos de comunicacion, los cuales
orientan todo el plan; (Scolari, 2009) enfatiza que los objetivos deben ser especificos, para
alcanzar resultados y que sean medibles he incluso relevantes, por lo que en la campana de
la Unach estos objetivos se tradujeron en acciones dirigidas a fortalecer la imagen
institucional, ampliar la interaccion digital y fomentar la participacion del estudiantado
mediante estrategias basadas en narrativas transmedia.

Un tercer paso clave es la segmentacion de publicos, que permite adaptar los
mensajes y seleccionar los canales mas adecuados; Manzano (2024) sefialan que “la
identificacion clara de los publicos permite personalizar los mensajes y seleccionar los
canales mas adecuados para cada segmento” (p. 164), de manera que en este contexto la
Unach diferenciaba mensajes dirigidos a estudiantes, docentes, personal administrativo y la
sociedad en general, asegurando que cada grupo recibiera contenidos pertinentes y ajustados
a sus intereses y necesidades.

Jenkins (2006) define las narrativas transmedia como “la técnica de contar una
historia a través de multiples plataformas y formatos, donde cada medio aporta un contenido
unico y complementario” (p. 98), por lo que en "Unach en movimiento™ esta estrategia se
aplico mediante la combinacion de videos institucionales, publicaciones graficas, podcasts
y transmisiones en vivo, construyendo un relato cohesionado, dindmico y participativo.

La siguiente etapa corresponde a la implementacion de las acciones, donde se

materializa la estrategia previamente disenada; Scolari (2013) sostiene que “la
implementacion efectiva de estrategias transmedia depende de la capacidad de Ia
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organizacion para coordinar equipos y gestionar contenidos en tiempo real” (p. 112), por lo
que la Unach articul6 esfuerzos entre la Direccion de Comunicacion, docentes, estudiantes
y técnicos audiovisuales, garantizando que la produccion y difusion del material se realizara
de manera ordenada y eficiente.

La planificacion concluye con la evaluacion, la cual permite medir los resultados y
ajustar las estrategias de acuerdo con el impacto alcanzado; (Diaz Duarte & Raigosa Diaz,
2020) afirman que “la evaluacion de la comunicacion debe basarse en indicadores
cualitativos y cuantitativos, como alcance, interaccion y percepcion de la audiencia™ (p.
119), Dentro de la campana “Unach en movimiento™ se establece métricas relacionadas con
el engagement y el alcance que logra obtener en las redes sociales, en relacion a la
satisfaccion del valor que existen en las acciones, que permiten generar insumos para futuras
iniciativas que se enfoquen en la parte institucional.

La planificacion no es solo un proceso en el que se estructura el trabajo de la
comunicacion, este debe tener coherencia y sus objetivos deben estar ligados a la parte de la
institucion, para que asi las acciones digitales, en el caso de la Universidad, se puedan
identificar totalmente en el concepto de la narrativa, para poder alinear las estrategias que se
relacionan tanto con la misién como con la vision universitaria, para poder garantizar el
desempefio que se establece dentro de las narrativa transmedia y el rol que desempefia en
estas misma.

En cuanto al propdsito de la tesis, se estructura que la planificacion debe estar
vinculada a la comunicacidn, ya que esto seria clave para poder presentar como evidencia
como la marca de la Universidad se consolida con la estrategia que tienen esta parte integral
digital con los medios narrativos transmedia y crossmedia, en cuanto a esto, se habla de que
la identidad institucional puede facilitar la pertinencia de la evolucion e implementar el
impacto que miden las estrategias en cuanto al publico universitario, ofreciendo de este
modo una réplica de la metodologia que se establece para el disefio, de diversas campafias
institucionales que puedan permitir direccion en la comunicacion.

24 Fases De La Planificacion

El primer paso en la planificacion de la comunicacion consiste en analizar el entorno
y realizar un diagnostico de la situacion comunicativa; (Montoya-Bermudez & Ferré-Pavia,
2022) afirma que el diagnostico es imprescindible para comprender el contexto en el que la
organizacion comunica y detectar oportunidades o amenazas, de modo que en "Unach en
movimiento” esta fase incluyd la revision de plataformas digitales y el analisis de la
interaccion de estudiantes y comunidad, mientras que (Larrea & Ruales, 2025) sostienen que
los contenidos digitales requieren planificacion estratégica que considere el entorno y el
publico, garantizando asi un punto de partida sélido para la campafia universitaria.

Tras el diagnostico se definieron los objetivos de comunicacion que guian todo el

plan; plantea que los objetivos deben ser especificos, para alcanzar resultados y que sean
medibles he incluso relevantes, por lo que en la campana universitaria estos se orientaron a
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fortalecer la imagen institucional y ampliar la interaccion digital, mientras que (Ruales et al.,
2025) indican que la comunicacion digital fomenta transparencia y fortalece vinculos cuando
se sustenta en metas claras, de manera que la Unach busco consolidar la participacion
estudiantil mediante narrativas transmedia.

Un tercer paso clave fue la segmentacion de publicos, que permitido personalizar
mensajes y seleccionar los canales adecuados; (Ciro, Moncada, 2024) destacan que
identificar con claridad a los publicos asegura la pertinencia de los contenidos, de modo que
la Unach dirigié mensajes diferenciados a estudiantes, docentes, personal administrativo y
sociedad en general, mientras que (Ruales et al., 2025) enfatizan que la digitalizacion de
contenidos amplia la interaccion al derribar barreras geograficas, haciendo que la
segmentacion fuera decisiva para garantizar impacto real en cada grupo.

Con los publicos definidos se disefiaron las estrategias comunicacionales basadas en
multiples plataformas; (Jenkins, 2006) explica que una narrativa transmedia distribuye
fragmentos de una historia en diversos medios donde cada uno aporta valor unico, de modo
que en “Unach en movimiento” se combinaron videos institucionales, publicaciones graficas,
podcasts y transmisiones en vivo, mientras que (Ruales et al., 2025) sostienen que las
narrativas digitales deben integrar diferentes formatos para mantener coherencia en entornos
fragmentados, construyendo asi un relato dinamico y cohesionado.

La implementacion represento la fase en la que se materializ6 la estrategia disefiada;
(Scolari, 2015) sostiene que la eficacia de una narrativa transmedia depende de la
coordinacion de equipos y la gestion de contenidos en tiempo real, de manera que la Unach
integrd esfuerzos entre la Direccion de Comunicacion, docentes, estudiantes y técnicos
audiovisuales, garantizando orden y eficiencia en la produccion, mientras que (Ruales et al.,
2025) indican que la comunicacion digital requiere articulacion entre actores para consolidar
credibilidad en el entorno digital.

La tltima etapa corresponde a la evaluacion, que mide resultados y retroalimenta la
estrategia; (Samaniego, 2021) afirman que la evaluacién debe incluir indicadores
cualitativos y cuantitativos como alcance, interaccion y percepcion, por lo que en la camparia
universitaria se aplicaron métricas de engagement, encuestas de satisfaccion y analisis de
alcance en redes sociales, mientras que (Ruales et al., 2025) sefialan que medir la reputacion
online es indispensable para valorar el éxito comunicacional, lo cual permiti6 validar logros
y proyectar mejoras futuras.

En este punto no solo se ordenan acciones en cuanto a la planificacion, sino que debe
tener coherencia, para que asi el objetivo de la narrativa digital, en cuanto a la construccion
del mensaje institucional que en este caso seria la Unach, nos permita alinear tanto la mision
como la vision de la narrativa transmedia y se pueda difundir a través de las diversas
plataformas, mientras que (Ruales et al., 2025) destacan que “la transformacion digital
permite manejar el mensajes coherente en diferentes entornos, de manera que cada accion
fortalecio la identidad universitaria en el ecosistema digital”.
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2.5 Comunicacion Organizacional e Institucional

La comunicacion organizacional proporciona a las instituciones un entorno rico en
informacion mediante procesos de intercambio de mensajes que ocurren tanto entre
individuos como entre maquinas, y que se dan dentro de la organizacion y con su entorno;
estd presente en organizaciones de todos los sectores y facilita el cumplimiento de sus
propositos y mandatos sociales, ademas de organizar el trabajo colectivo y contribuir a
reducir conflictos mediante la satisfaccion de necesidades individuales y colectivas y la
practica de la negociacion, de modo que, como sefiala (Fernandez-Ruiz et al., 2019), las
organizaciones funcionan como sistemas compuestos por partes coordinadas que se articulan
para cumplir un objetivo comun, y la comunicacion actia como el tejido que enlaza las
interacciones internas y externas.

En el caso de la Universidad Nacional de Chimborazo, la comunicacion se ubica
principalmente dentro de la categoria de comunicacion institucional, dado que esta casa de
estudios es una institucion publica dependiente del Estado ecuatoriano; segun (Araya-
Castro, 2025)la comunicacién institucional no solo busca proyectar una imagen publica
coherente con la mision y los valores de la organizacion, sino que se sustenta en un marco
juridico que regula sus acciones frente a la sociedad y dentro de la institucion, por lo que las
estrategias comunicacionales de la marca "Unach en movimiento™ durante el periodo 2021—
2024 no se limitaron a promocionar actividades académicas y culturales, sino que también
reforzaron principios como transparencia, rendicion de cuentas y legitimidad institucional.

Costa (2011) sostiene que la comunicacion institucional fomenta el respeto a la ley,
refuerza una cultura de legalidad y promueve actitudes de civismo a través de mensajes
alineados con los valores corporativos; en este sentido, la planificacion de las narrativas
transmedia para “Unach en movimiento™ debié garantizar que cada contenido difundido en
entornos digitales respondiera tanto a los objetivos académicos y sociales de la universidad
como a las normativas y politicas publicas que rigen la educacion superior en Ecuador, de
modo que la institucionalidad, lejos de limitar la creatividad, se convierte en un eje
estructurador que otorga coherencia y credibilidad al relato digital.

Se puede decir que, en el ecosistema de la comunicacidn, se permite integrar la parte
digital con la comunicacion organizacional, esto se refiere a que el resultado fundamental es
que se permita generar una articulacién tanto en la parte eficiente de los flujos de
informacion como en las diferentes areas que puedan generar niveles de importancia en la
Universidad, mientras que los segmentos se manejan segun los proyectos, la sociedad
también refleja el cardcter que tiene ante la institucion en el sector del caracter publico, por
lo que algo que hace referencia es lo que menciona Jenkins (2006), quién habla de que “la
distribucion, al disefiar los mensajes en las diferentes plataformas, no solo conlleve el
concepto de la narrativa transmedia, sino que también de como se construye el relato y la
comunidad también puede involucrarse en todo lo que equilibra este concepto™ (p. 13), en
cuanto a lo que se requiere para la identidad de "Unach en movimiento”, se habla de una
experiencia mas que nada diversa que fortalezca vinculos con la sociedad.
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2.6 Comunicacion Interna

La comunicacion interna en instituciones como la Unach no solo transmite
informacion; también constituye un elemento estratégico para generar cohesion social y
sentido de pertenencia; segun (Ruales et al., 2025), la comunicaciéon va mas alla de un
proceso instrumental y se convierte en “una practica social fundamental para la construccion
de consensos y la movilizacion de identidades” (p. 11), de modo que mantener un flujo
comunicativo adecuado fortalece la identidad organizacional y proyecta hacia el exterior una
imagen coherente y confiable de la institucion.

La comunicacidn organizacional se entiende como un espacio de articulacion entre
actores internos y externos; los movimientos sociales estudiados en Chimborazo demuestran
que las estrategias comunicativas “tienen la capacidad de estimular la accidon colectiva mas
alld de la mera difusion de datos” (Larrea-Naranjo et al., 2025, p. 35), lo que trasladado al
ambito universitario significa que la Unach puede utilizar la comunicacion digital para
activar la participacion de su comunidad académica en proyectos institucionales,
promoviendo una cultura colaborativa que trascienda la simple transmision de informacion.

Del mismo modo, la implicacion del personal docente y administrativo en los
procesos comunicativos contribuye a consolidar una narrativa institucional solida; los
autores sefialan que “la comunicacion ha sido clave en la construccion de una identidad
colectiva que articula la resistencia frente a la opresion sistémica” (Larrea-Naranjo et al.,
2025, p. 16), de manera que en la Unach esto se traduce en la necesidad de alinear los
objetivos individuales de los miembros de la comunidad con la visién estratégica de la
universidad, fortaleciendo su imagen como institucion innovadora y conectada con su
entorno social y académico.

La comunicacidn organizacional ejerce un efecto empoderado; segiin Larrea-Naranjo
et al. (2025), “la comunicacion puede ser un factor de empoderamiento para los pueblos, al
visibilizar sus demandas y organizar a las comunidades en torno a objetivos comunes” (p.
23), 1o que en la Unach se refleja en que una comunicacion interna efectiva puede empoderar
a docentes, estudiantes y personal administrativo, motivandolos a participar activamente en
la creacion de narrativas transmedia que incrementen la presencia digital de la institucion y
fortalezcan su identidad colectiva.

2.7 Comunicacion Externa (Stakeholders)

La comunicacion externa es fundamental para la relacion de una universidad con sus
distintos publicos, ya que los stakeholders influyen directamente en la percepcion publica y
en el impacto de la marca institucional (Frey, 2021); en este contexto, la narrativa transmedia
se presenta como una estrategia innovadora que distribuye elementos narrativos en multiples
plataformas, permitiendo que los usuarios se involucren de manera activa y diversa en la
construccion del relato institucional (Jenkins, 2006), de modo que este enfoque no solo
amplia el alcance de los mensajes, sino que también potencia la interaccion y el engagement
con las audiencias.
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Los stakeholders tienen cierta relacion que fortalece tanto externa como en la parte
de aportar con la informacién de la estrategia que se tiene como decision; todo esto conlleva
una retroalimentacidn en cuanto a la constancia de los componentes que son esenciales como
un proceso comunicativo, esto nos permite generar un mensaje que garantice la necesidad
en la parte de la expectativa de los publicos y la relacion que se tiene ante esta (Gonzélez,
2019).

Desde otro concepto, se puede hablar de que la esencia de los procesos comunicativos
se ajusta tanto a las necesidades como a los mensajes que tiene el publico y a como se los
considera; aqui se destacan algunos aspectos importantes: el entorno digital y las mediciones
deben tratar de adaptarse a las caracteristicas de cada plataforma, de esta forma se aprovecha
la interactividad que tiene la audiencia y como se refuerza la credibilidad de la institucién
(Larrea-Naranjo et al., 2025).

La narrativa crossmedia y transmedia, esta combinacion trata de representar una
medicion facil en cuanto a la participacion que se tiene con relacion a la audiencia, que es
joven en su mayoria; el proceso en si consiste en que la comunicacion digital se presente
como una opcion (Jenkins, 2016, citado en Larrea-Naranjo et al., 2025), ofreciendo una
posibilidad de que la evidencia de lo que se disefie en cuanto a las estrategias se ha
representado no solo como algo que se difunde, sino que se involucre con los stakeholders
para obtener una esencia que construya un amplio grupo de conexién en lo que fortalece a
la Universidad y a la comunidad.

2.8 Identidad e Imagen

La identidad y la imagen de una institucion educativa son dimensiones estrechamente
interrelacionadas que desempeian un papel central en la estrategia de comunicacion;
Gonzélez (2018) explica que “la identidad institucional se refiere a como la organizacion se
percibe a si misma, mientras que la imagen es la percepcion que tienen los demés de esa
organizacion” (p. 112), de modo que para la Universidad Nacional de Chimborazo (Unach)
construir una identidad clara y coherente resulta fundamental para desarrollar narrativas
transmedia capaces de conectar efectivamente con sus publicos objetivos y transmitir de
manera consistente los valores institucionales.

Lo que se comprende como la comunicacion interna tiene la funcionalidad de actuar
como una herramienta en cuanto a la estrategia que analiza la identidad institucional con la
imagen que tiene el proyecto hacia el exterior, Fernandez y Rodriguez (2020) sefialan que
“una comunicacion interna transparente y constante ayuda a forjar una identidad
organizacional positiva, lo cual se traduce en una imagen fortalecida frente a los distintos
publicos” (p. 94).

Aqui se representa como un espacio relevante durante el periodo 2021-2024; esto
quiere decir que se fortalece para brindar una comunicacion a la Unach y oportunidades que
consoliden la comunidad académica, que integra tanto las narrativas como la coherencia
atractiva de los sectores de la parte académica universitaria.
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Cuando se cuenta una historia, sobre todo enfocado en la parte institucional, implica
que la narrativa transmedia debe ser dindmica, inmersiva e innovadora; Jenkins (2006)
sostiene que “las narrativas transmedia promueven una experiencia de inmersion que
involucra a diferentes publicos a través de multiples plataformas de comunicacion” (p. 21).

Refiriéndonos a que en la Unach si utiliza herramientas que no tnicamente buscan
comunicar su identidad, estas quieren fortalecer la parte de la institucion con el publico al
que le estan presentando y construyendo este mensaje, una identidad que fomente la
interaccion, la coherencia y los valores, con el objetivo preciso de fortalecer el sentido de
pertenencia con la institucion a la cual estan reconociendo.

29 Comunicacion digital

Las tecnologias digitales transformaron en apenas una generacion todos los &mbitos
de la vida social; desde la educacion hasta la politica; pasando por la economia, la cultura,
el arte y la ciencia; un proceso que contrasta con el de la imprenta, que necesito cuatro siglos
para convertir al libro en un objeto accesible a las masas; como afirma Piscitelli (2009), la
digitalizacion no solo modificé el soporte de la informacidn, sino que reconfigurd las
practicas sociales y cognitivas asociadas a su produccién, circulaciéon y consumo; este
cambio afectd de manera especial al ecosistema medidtico universitario, donde la transicion
hacia entornos colaborativos y narrativas multiplataforma se convirtid6 en un desafio
ineludible.

La reduccion de todos los contenidos a bits generd un texto digital maleable y
enlazable; capaz de integrarse en estructuras hipertextuales y de dar origen a nuevas formas
como el remix elementos que Jenkins (2006) identifica como base de la cultura de la
convergencia; en este contexto, la comunicacion digital se volvio bidireccional y
participativa; y para una institucion publica como la Universidad Nacional de Chimborazo,
cuyo proyecto “Unach en Movimiento” se desarroll6 entre 2021 y 2024, esta transformacion
represent6 una oportunidad para construir narrativas transmedia que articularan la identidad
institucional con las dinamicas de interaccion de la comunidad académica y social.

(Ruales etal.,, 2025) sostienen que la digitalizacion constituye un proceso
indispensable que ha reducido barreras y transformado de manera radical el paradigma
comunicativo, dando paso a nuevas formas de interaccion social, organizacional y cultural,
al incorporar la interactividad, la multimedialidad y por ultimo la hipertextualidad se ha
consolidado como un recurso estratégico para que instituciones, empresas y comunidades
alcancen sus objetivos mediante mensajes claros, participativos y adaptados a sus publicos,
las hipermediaciones se convierten al ecosistema digital en un espacio de construccion
colectiva, donde los usuarios no solo consumen informacion, sino que la reinterpretan, la
resignifican y la enriquecen con sus propias experiencias, se genera un entramado narrativo
plural que redefine las dindmicas de produccion, circulacion y apropiacion de los contenidos
en la esfera digital (Ruales, Larrea & Robalino, 2025, p. 74).
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Las redes globales se conectan alrededor de acelerar la circulacion de los mensajes
institucionales, lo que nos habla de llenar las expectativas que el publico diverso tiene
alrededor de los bienes o de los productos comunicacionales; alrededor de esto, advierte
Scolari (2013) que la inmediatez implica la estrategia de una comunicacion que no solo se
limita a la parte digital con la informacion, sino que también fortalece la interaccion y la
cocreacion con los relatos.

En este caso, la marca Unach en movimiento, al expandirse alrededor de plataformas
digitales, no solo debe informar sobre actividades académicas o culturales, debe funcionar
como un espacio narrativo donde los estudiantes, tanto egresados como docentes, puedan
adaptar experiencias y generar una microhistoria que sea congruente con la contribucion del
relato institucional colectivo.

2.10  Redes Sociales

En el transito entre el siglo XX y el XXI, las redes sociales emergieron como un
espacio de comunicacién que no solo transform¢ las interacciones humanas, sino que
también generd intensos debates académicos; la discusion sobre sus efectos cognitivos
recordd, como sefiala (Corona Rodriguez, 2016), a las advertencias sobre la escritura,
trasladadas ahora al entorno digital; las preocupaciones giraban en torno a si el uso constante
de plataformas sociales podia alterar, en un sentido negativo, la atencion, la memoria y los
procesos de pensamiento de los usuarios, especialmente de los mas jovenes; sin embargo,
mas alla de estas posiciones criticas, el desarrollo de la teoria de las redes ofrecid un marco
solido para comprender las nuevas dinamicas de conexién y difusion de informaciéon en
entornos digitales.

Barabasi (2004), quien se convirtio en pionero demostrando como las redes, tanto si
ya fueran biologicas como sociales o incluso tecnoldgicas, pueden generar patrones que
comparten estructuras basadas en enlaces y nodos, lo que nos habla de una concepcién clave
para poder entender como la informacion se vuelve viral de forma circular en cuanto a las
redes sociales, cumpliendo con los 360°, tanto en Facebook, Instagram, TikTok y otros
medios mas.

Este contenido no solo trata de alcanzar algo masivo, sino de generar una insercion
en cuanto a la estructura de conexion; el contexto general de esto es que la estrategia de
comunicacion, en este caso de la Unach en movimiento, que se produce durante el periodo
2021 al 2024, se conozca como un conocimiento que resulta particularmente disefiado en las
narrativas transmedia para capacitar y adaptar la parte lo6gica a cada plataforma en cuanto a
la programacion.

El papel de las redes sociales en la comunicacidon institucional se transformo
radicalmente; ya no se trataba unicamente de un canal para la difusion de mensajes, sino de
un ecosistema donde la interaccion en tiempo real y la generacion de contenidos por parte
de la comunidad reforzaban la identidad de marca; como sefala (Jenkins, 2006), en un
entorno de cultura de la convergencia, la narrativa transmedia requiere que cada medio
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aporte un fragmento complementario de la historia global; asi, en “Unach en Movimiento”
las redes sociales no solo replicaron informacion de eventos académicos y culturales, sino
que se convirtieron en escenarios narrativos donde estudiantes, docentes y egresados podian
aportar su voz, produciendo microhistorias que enriquecieron el relato institucional y
fortalecieron el sentido de pertenencia.

2.11 Narrativa Transmedia

En el &mbito de la comunicacion digital, las narrativas transmedia (NT) representan
un modelo de construccion de relatos que supera la simple adaptacion de contenidos de un
medio a otro, ya que, como sostiene (Vargas, 2011), se trata de historias que fluyen a través
de multiples plataformas mediaticas donde cada medio contribuye con elementos inicos que
enriquecen y expanden el universo narrativo, lo cual implica que el espectador no recibe un
mensaje repetido sino que descubre piezas complementarias que conforman una experiencia
mas amplia y compleja.

En este sentido, (Ruales et al., 2025) subrayan que las narrativas transmedia se han
convertido en un recurso central en el entorno digital porque permiten integrar diversos
lenguajes y soportes para generar experiencias interactivas que superan la logica del
consumo pasivo, por lo que estas narrativas promueven procesos de cocreacion en los que
los publicos no se limitan a recibir informacidon sino que intervienen activamente en la
construccion de significados y enriquecen el relato con aportes propios, de modo que desde
la comunicacion institucional este enfoque no solo amplia la difusion de los mensajes sino
que también contribuye a consolidar la reputacion y fortalecer el vinculo emocional con las
audiencias, lo cual configura a las narrativas transmedia como una estrategia indispensable
para la innovacién comunicativa en la actualidad (p. 129).

La estrategia transmedia no solo diversifica el soporte de la historia sino que fomenta
la participacion activa de las audiencias, donde los receptores se convierten en “cazadores y
recolectores de informacion” (Jenkins, 2003) que buscan fragmentos narrativos dispersos en
cine, comic, videojuegos, redes sociales y otros formatos, dispersién que no es arbitraria sino
que responde a un disefio estratégico que integra distintos lenguajes verbal, iconico,
audiovisual e interactivo para potenciar la inmersion y el compromiso del publico.

Siguiendo ejemplos globales como Star Wars o Pokémon, el mundo narrativo se
expande mas alla de la obra original para incorporar tramas secundarias, personajes inéditos
y perspectivas complementarias, y como advierte Scolari (2013), el éxito de estas narrativas
radica en que cada medio “haga lo que mejor sabe hacer”, lo cual en la estrategia “Unach en
Movimiento” se tradujo en un aprovechamiento diferenciado de cada plataforma, evitando
la repeticion y fomentando el descubrimiento progresivo del relato.

2.12  Elementos Narrativos
En el &ambito de la comunicacion digital, las narrativas transmedia se presentan como
una herramienta poderosa que permite expandir una historia a través de miultiples
plataformas y formatos, donde cada medio aporta elementos unicos que enriquecen el
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universo narrativo y facilitan la construccion de experiencias inmersivas y significativas, lo
cual, seglin Jenkins (2006), constituye un proceso en el que los elementos de una ficcion se
dispersan sistematicamente a través de distintos medios con el fin de crear un universo de
experiencia, de manera que en el caso de “Unach en Movimiento” estas narrativas pueden
ser utilizadas para involucrar a diversos publicos internos y externos, fomentando un sentido
de comunidad y pertenencia que trasciende la simple difusion de informacion y se convierte
en un espacio de interaccion activa y participacion colectiva.

Dentro de cualquier narrativa transmedia, ciertos elementos narrativos resultan
esenciales para su efectividad, siendo el primero de ellos el personaje, que debe ser
presentado de manera coherente en todas las plataformas utilizadas, de modo que Scolari
(2009) senala que los personajes no solo actuan dentro de la historia, sino que también
desempenan un papel fundamental en la construcciéon de la conexiéon emocional con la
audiencia, lo cual implica que en “Unach en Movimiento” la narracion de experiencias de
estudiantes, docentes y personal administrativo puede humanizar la marca institucional,
fortalecer su credibilidad y hacerla més accesible, generando vinculos afectivos que
consolidan la identidad universitaria en los distintos espacios digitales y presenciales.

En lo que se menciona como un conflicto, se habla de ciertos elementos que son
esenciales para poder potenciar el interés que se tiene hacia el publico, para poder mantener
la dindmica de la narrativa, donde Orozco (2017) sostiene que ““sin conflicto, la trama pierde
su atractivo y capacidad de involucrar a los receptores”.

Haciendo relacion a este concepto, se habla de que en la Universidad, en el tema de
la marca de la Unach, es un reto total la superacion de los logros de la comunidad, lo que se
refiere a que los publicos van a estar inmersos en como se identifica el comportamiento que
tiene la historia en los conceptos externos que comprende la viabilidad y el compromiso
total que fortalecen la pertenencia, la motivacion y la participacion en las plataformas que
se van a utilizar para la distribucion del contenido.

La ambientacion se erige como un tercer elemento narrativo indispensable, dado que
establece el contexto en el que se desarrollan las historias y facilita la comprension de las
acciones y decisiones de los personajes, donde Brunner (2018) indica que la ambientacion
proporciona un marco que contextualiza los acontecimientos y refuerza la coherencia de la
narrativa; por lo que al incorporar espacios fisicos y eventos especificos de la universidad
en “Unach en Movimiento”, se refuerza la identidad institucional y se promueve un sentido
de pertenencia entre los miembros de la comunidad educativa, conectando la experiencia
digital con la realidad del campus y los entornos académicos.

Al momento de redactar, es importante la coherencia; esto es esencial como un
principio que permite garantizar tanto la creatividad como la comunicacion interna y efectiva
que se tiene para analizar la credibilidad, Pineda (2016) advierte que “mantener una narrativa
consistente refuerza la imagen de la organizacion y asegura que todos los integrantes estén
alineados con los objetivos estratégicos”.
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A lo que se refiere es que el mensaje implica la diferencia de plataformas a las que
se les quiere transmitir este proyecto, permitiendo un producto armoénico al momento de
reflejar tanto la visién como las valores y la vision de la Universidad, reflejando la identidad
institucional y posicionandola nuevamente como un margen fuerte; en este periodo del 2021
al 2024, es importante tener en cuenta que los contenidos si generan una educacion hacia el
publico, pero no llegan a inspirar y concentrarse emocionalmente con su nicho.

2.13 Narrativa Transmedia Y Entornos Digitales

La narrativa transmedia se ha consolidado como una herramienta estratégica clave
para las marcas e instituciones que buscan construir y mantener su identidad en un entorno
digital caracterizado por la constante transformacion y fragmentacion de los canales de
comunicacion, donde, segun Jenkins (2006), se trata de “una historia que se despliega a
través de multiples plataformas mediaticas, donde cada parte contribuye a la construccion
de un relato mas amplio”, lo cual permite que los mensajes no se limiten a la repeticion de
informacioén sino que generen experiencias inmersivas y significativas que fomenten la
interaccion, la participacion y el sentido de pertenencia de los publicos, de manera que para
instituciones educativas como la Universidad Auténoma de Chiapas (UNACH) estas
estrategias adquieren especial relevancia, ya que facilitan la difusion de valores, logros y
actividades a través de diversos soportes digitales, garantizando que cada componente del
relato contribuya a fortalecer la identidad institucional y consolidar un vinculo emocional
con la comunidad universitaria.

Empezando porque la Universidad Nacional de Chimborazo estd creando esta
construccion narrativa, es importante disefiar un ecosistema que sea totalmente digital, que
involucre tanto a docentes como estudiantes y al personal administrativo, lo que requiere
que esta interaccion sea un espacio para poder intercambiar ciertas experiencias, hoy no
unicamente de forma informativa, que crea una construccion de realidad y contribuya a una
sefial de relacion social; Luhmann (2000) sefiala que “la comunicacidon no es solo el
intercambio de informacion, sino un proceso que construye realidades sociales”, quien nos
habla de que se implica totalmente a la estrategia para fomentar un sentido, creando una
colaboracion con la parte de la colectividad y genere asi una colaboracidn, hola, para poder
consolidar la mision y los objetivos de la Universidad, creando un relato institucional que
colabore con formar la comunidad.

Uno de los factores decisivos para el éxito de estas estrategias radica en la utilizacion
adecuada de las plataformas digitales, donde las redes sociales desempenian un papel central
al ofrecer una conexion directa y personalizada con los publicos, lo cual, como advierten
Kaplan y Haenlein (2010), “ha cambiado la forma en que las organizaciones se comunican
con sus publicos”, volviéndolas mas participativas, dindmicas y receptivas, de manera que
para la "Unach en movimiento™ estas herramientas permiten generar contenidos que resuenen
con las experiencias y necesidades de la comunidad, potencien el engagement y faciliten la
retroalimentacion en tiempo real, fortaleciendo asi la relacion entre la institucion y sus
diferentes audiencias.
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La comunicacién interna constituye otro elemento fundamental dentro de la
estrategia transmedia, ya que asegurar un flujo constante y coherente de informacién entre
los miembros de la institucién garantiza que todos compartan la vision, los valores y los
objetivos estratégicos de la universidad, lo cual, segun Ruck et al. (2017), “es fundamental
para el compromiso de los empleados y la creacion de una cultura organizacional sélida”,
por lo que en el caso de la UNACH no solo se trata de informar sobre eventos y actividades,
sino de involucrar activamente a estudiantes, docentes y personal administrativo en la
construccion de narrativas que reflejen la identidad institucional, generando un sentido de
corresponsabilidad y participacion en la proyeccion de la marca universitaria.

Dentro de la comunicacion interna, el uso de las herramientas funciona de manera
efectiva en los procesos que potencian la distribucion de contenidos en las plataformas; tanto
la colaboracion de las aplicaciones como la retroalimentacion inmediata, la civilidad para
interrelacionarse con su publico o la colaboracion entre plataformas, se vuelve un circuito
de informacién conectada entre diferentes procesos organizados como medios de
comunicacion. Se genera un tejido que te permite optimizar en los equipos de trabajo, para
que constituya una colaboracion que permita generar a la parte activa de la convivencia, un
manual mas institucional (Kurland y Baldwin, 2000).

En la Unach, la construccion de la narrativa transmedia debe ser consecuente durante
el periodo 2021 al 2024; esto nos habla de como se integra tanto la combinacion de una
comunidad como el sistema externo efectivo del ecosistema participativo; para esto se debe
alinear tanto la misiéon como la vision, y asi podamos visualizar el enfoque transmedia que
existe en la Universidad, no unicamente a través de transmitir informacion, sino mostrando
los logros; tanto los actores como la parte activa trata de generar un futuro que se fortalece
en la pertenencia y la identidad de la reputacion, hablando de un ecosistema digital.

2.14  Redes Sociales Y Narrativas Transmedia

En la actualidad, las redes sociales se han consolidado como un componente
fundamental dentro de la construccion de narrativas transmedia, ya que permiten a marcas y
organizaciones desplegar historias a través de multiples plataformas, fomentando una
interaccion mas profunda y una participacion activa del publico, lo cual transforma la
comunicacion tradicional en un proceso dindmico donde los usuarios no solo reciben
informacion, sino que se convierten en actores que aportan sus propias perspectivas y
experiencias a la narrativa, de manera que, segiin Jenkins (2006), estas plataformas no solo
funcionan como canales de distribucion, sino que también facilitan la creacion de
comunidades en torno a los relatos, generando un ecosistema digital donde cada aporte
fortalece la cohesion y el sentido de pertenencia de los participantes.

Uno de los principales medios por los que se difunde el contenido son las redes
sociales, permitiendo tanto a las narrativas, que se puedan adaptar y fragmentar en distintas
audiencias; esto nos sefiala que el transformar una comunicacidén te proporciona cierta
interaccion con la audiencia, generando una comunicacién organizacional que se
proporciona a la participacion del contexto narrativo transmedia, el usuario se convierte en
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creador, forma parte del relato que estamos incorporando para interpretar la produccion, lo
que enriquece, hilaridad del contenido, ddndonos una historia inica y amplia, conectando
con su audiencia (Kaplan y Haenlein, 2010).

Las redes sociales se convirtieron en una herramienta que las marcas aprovechan para
introducir ciertos elementos que les permite aprovechar una discursiva para expedir su
contenido; esto nos habla de que la narrativa puede ser a través de videos, escenas o
publicaciones que generan una conversacion, lo cual es primordial, sobre todo al momento
de distribuir un contenido, y asi se convierten las plataformas en un modo de distribucion
que permite ofrecer al usuario diferentes maneras de adquirir esa expansion; esto se ve
reflejado a través de programas o discusiones como Twitter, que utilizan los hashtags,
Instagram también es un eje que te permite generar imagenes, personajes o escenarios €
ilustrarlos, y asi, de diferentes maneras, podemos fortalecer e implementar contenidos para
un publico que se vincula emocionalmente con la historia (Jenkins, 2006).

Las redes sociales tienen una capacidad solida para comunicar en diferentes tonos, el
elemento clave aqui es como se utiliza esta narrativa y la transformamos en algo transmedia,
ya que los usuarios, para este punto, no se convierten en meros espectadores; al contrario,
son activos fijos que influyen en las retencidon y expansion del contenido, de esta forma
podemos relacionar las diferentes plataformas y generar una colaboracion con usuarios que
permite generar tanto la retroalimentacion hacia las diferentes partes, para poder fortalecer
la conexion, la comunidad, la cohesion por medio de estas redes sociales, formando un
colectivo que refuerce el vinculo entre los seguidores.

Un ejemplo claro de esto es el programa de television juegos de tronos, quienes
experimenta con las redes sociales, permitiendo al usuario tener un discurso de arte, teorias
que involucran a su audiencia a conectar esta narrativa y asi reforzamos el vinculo entre
seguidores y expandimos la idea de este (Reilly, 2007).

Las redes sociales tienen una estrategia que si genera desafios, pues fragmentar el
contenido que tenemos puede generar cierta confusion; al momento de unirlas y enlazarlas
con las otras plataformas, genera un ritmo que intencionalmente es acelerado, pero exige
mucha mas atencion y qué tan fluido y flexible se puede adaptar esta historia, lo que es
importante, pues se requiere un enfoque que sea estratégico para la construccion de cada
pieza que se involucra y constituye el reloj, hola, para que la historia genere el engagement
necesario para que la audiencia se quede atrapada y decida hilar la narrativa que se esta
generando.

2.15 Marca Institucional y Plan de Comunicacion de la Unach
La campana surge de una firme investigacion que se configura como una estrategia
que intenta presentarte a la "Unach en movimiento™ como una comunidad digital que trata
de orientar y fortalecer la marca institucional durante el periodo 2021 al 2024; Surgen ciertas
dudas a partir del diagnostico realizado por medio de talleres participativos, tanto con la
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parte docente como con las autoridades, e integra también a los estudiantes para evidenciar
como tienen la reputacion de la institucion (Goldfarb & Tucker, 2019).

De aqui surgen las ideas para crear la estrategia comunicacional, tomando en cuenta
que el eslogan publicitario trata de convencerte e incluso integrarte en la filosofia que se
tiene como una forma colectiva en cuanto a lo que se representa como la imagen de triunfo.
Esto quiere decir que es un avance que simboliza el crecimiento en conjunto de la comunidad
universitaria.

Para el proceso que se gener6 para el desarrollo de la campafia se tomaron en cuenta
varios elementos, como la metodologia, para asi identificar a qué concepto se querian dirigir
los atributos y los beneficios que sustentaron los relatos de la parte coherente de la
institucion; en este proceso, Ernesto Correa, conocido artista como “Tali Wally”, fue clave,
ya que ¢l aporto el disefio, siendo también un estudiante de disefio grafico de la Universidad
Nacional de Chimborazo; y, nombrando las cosas que aportaron al proceso del proyecto,
fueron la creacién del jingle, el componerla y el ponerla en escena, oficializando asi
totalmente la campafia como un conjunto artistico comunicacional que se dirigia hacia la
parte mas empatica de los jovenes y tratando de conectar con el sonido urbano latino que se
suele identificar y favorecer a este tipo de propuesta, tratando de contar con la participacion
del publico y siguiendo la linea de la marca "Unach en movimiento”™ (Mazén & Nicole,
2025).

Una de las principales dificultades que se presentaron durante la elaboracion del spot
publicitario fue debido a la pandemia del COVID-19; debido a que esta idea se cre6 durante
una temporada en la que la narrativa por medio de redes sociales tenia que impactar
directamente en los estudiantes, generando asi un dinamismo y llevando a cabo una conexién
con la historia y el eslogan, con mantener a toda la comunidad universitaria en constante
movimiento para que puedan conectarse entre si y seguir reforzando esa idea de que la
Universidad no se quedaba estatica, sino que mantenia un constante proceso de formacion y
ayuda; dentro del mismo videoclip se utilizan diferentes tomas, transmitiendo asi la energia
y la alegria, tomando en cuenta la infraestructura y utilizando recursos que presentaba la
parte visual académica institucional en una cancioén con el objetivo de ser una conexion que
tratara de conectar con su audiencia; surgiendo asi el “"Unach en movimiento™ a través de una
narrativa transmedia y audiovisual que se transmitiria por diversos canales para conectar con
todo el publico que en ese momento no podria llegar a la institucidon por el virus, pero
generando una conexion con la comunidad universitaria.

2.16 Unach (Universidad Nacional de Chimborazo)

La institucion publica creada llamada Universidad Nacional de Chimborazo es un
instituto superior que se ubica en la ciudad de Riobamba; esta fue fundada en 1995, siendo
en su inicio una extension de la Central de Quito, tratando de fortalecer las partes politicas
estatales de la Escuela Superior, orientada sobre todo a la democratizacion de la parte del
registro del Ecuador; esto nos habla del contexto que tiene en la parte historica por parte de
la marca, concentrandose asi como una oferta académica en la ciudad de Riobamba,
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principalmente dentro del pais, para asi formar una brecha territorial que dé acceso al
conocimiento de las universidades y no solamente se trate de ampliar la formacion
profesional, sino también vinculando la parte de la identidad profesional que nos habla de la
investigacion cientifica vinculada con la parte progresiva de la sociedad que maneje el
desarrollo por parte local e intercultural que tiene la Universidad Nacional de Chimborazo,
responsabilizandose asi con la comunidad riobambefia(Isin et al., 2019).

Actualmente, la Universidad Nacional de Chimborazo ha trabajado mas de 2
décadas; esto tiene que ver con un proceso extenso de esfuerzo académico que refleja cierto
grado de estabilidad en cuanto a los procesos académicos, con la sostenibilidad de la
poblacion estudiantil, lo que nos habla desde el punto y el mecanismo de la diversidad que
puede generarse en cuanto a las carreras y posgrados que fortalecen la parte de la
investigacion; esto permite posicionar la parte de dinamizar como un acto, si no cultural y
econdmico, a la provincia de Chimborazo, fortaleciendo asi y generando exitosamente un
cuadro en que la gestion parte de la actualizacion de permanencia de los estudiantes a
quedarse por cursar las diferentes carreras que oferta la Universidad.

Es de aqui que se transforma un marco en cuanto al trasfondo institucional la
comunicacion si surge como una campaiia sobre todo en la marca “Unach en movimiento”
que surge a raiz del 2021 al 24 concibiéndose como una estrategia integral que comunica la
parte digital y trata de impulsar mas que nada la gestion de la campana desde la Universidad
hasta la parte objetiva que te habla de realizar la integracion de la comunidad institucional y
el proyecto de la imagen que se tiene que plantear contemporaneamente dinamizando asi y
creando el publico del joven especialista y estudiante lo que aspira la educacion superior en
cuanto a la campafia que trata de desarrollar un contexto excepcional lo que nos habla de la
campafia de la pandemia del COVID 2019 aqui se acelero el proceso en la parte virtual sin
embargo no se deja de lado lo académico y también la parte de la necesidad que tiene la
Universidad con los estudiantes para formar lazos y vinculos simboélicos en la parte mas
emocional para que asi la Universidad pueda construir su identidad a través de las diversas
narrativas lo que te permite presentar la parte participativa y empatica aliando totalmente a
la Universidad con los estudiantes. (UNESCO, 2021).

Teniendo en cuenta esto, el concepto de"'Unach en movimiento™ es un eje principal
para que la narrativa transmedia si te dice todo lo que significa la identidad de la Unach;
teniendo asi el dinamismo que se necesita para que la institucion tenga la capacidad de
adaptarse a ciertos cambios tecnologicos que tiene actualmente; cruza el desarrollo
tecnoldgico, lo que significa que hay una configuraciéon en cuanto a la estrategia de la
comunicacion y nos habla de una configuracion en cuanto a los dispositivos, al plan de la
proyeccion de la marca, a la pertenencia y al posicionamiento para la Universidad en
multiples plataformas que permitan transformar el sistema educativo en una comunidad
activa; no solo en la parte académica, sino en la parte estudiantil.(Checa Garcia & Nufiez
Fernandez, 2026)
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2.17  Plan de comunicacion

Dentro de la informacion acumulada en la pagina oficial de la Universidad Nacional
de Chimborazo, en la institucion existe del periodo 2017 al 2018 la mision, funciones de la
coordinacion de comunicacion; una estructura institucional que trata de orientarse a
consolidar un esquema de narrativa institucional de forma digital, que afios mas tarde articula
y potencia la campafia Unach en Movimiento, evidenciando asi una transicion de un modelo
que, mas que informativo, es administrativo, con un enfoque que estructura especificamente
una estrategia que trata de generar una narrativa transmedia (COORDINADOR DE
COMUNICACION INSTITUCIONAL Informe de distribucion del presupuesto aprobado de
publicidad para la Universidad Nacional de Chimborazo ANO 2018, s. f.).

El plan de comunicacién es que predomine el trafico directo un 78%, mientras que
en la parte organica sea de un 20%; indicando asi como la marca se consolidaria en la parte
del entorno digital, tanto de sustentar la parte institucional y reconocimiento en la busqueda
de la informacion; sin embargo, los usuarios incrementan el trafico en una parte social por
el 2%, lo que revela que esta etapa en las redes sociales funciona como una estrategia
derivada, con un espacio de amplificacién narrativa, siendo un soporte secundario la
oportunidad de mejorar posteriormente lo que se aborda en la campana Unach en
Movimiento.

En cuanto al término que se utiliza para referirnos a la estructura organizacional,
hablamos de una coordinacién en el area institucional dependiente de la parte de rectorado
como un eje central en la direccion de comunicacion; mirando conseguido en community,
relacidn interna y relaciones publicas, con evidencia en el plan del eslogan Unach en
Movimiento, que trata una estrategia mas transversal, lo que si genera una campana que
articula e integra a la Universidad y no se limita a una accidon que sea aislada; mas bien es
un sitio web o una red con piezas audiovisuales y graficas para responder a los postulados
del marketing institucional, negando valores de experiencia y de marca (Isin et al., 2019).

El Plan General, en cuanto al marco de la comunicacion, nos habla de la
manifestacion de una necesidad de superar la parte de los bajos niveles de interaccion; esto
prolonga tanto la escena incidente en el trafico social en cuanto a los aspectos de la campania,
tratando de abordar mediante ciertas estrategias el tratamiento que desplaza el centro del
relato hacia una plataforma mas juvenil; estas incluyen Facebook, YouTube, TikTok e
Instagram, tratando de potenciar el mensaje como una figura que se reafirma; hubo un
planteamiento sobre la exposicion de relatos utilizando una produccion audiovisual y varios
canales para activar a la audiencia a que participe.

Desde la perspectiva, el eslogan Unach en Movimiento trata de representar una
funcion en el método estratégico del aprendizaje, lo que deriva a un analisis de las métricas
previas que existen en la parte digital para transformar un plan en el conocimiento de la
comunicacion centrada en la difusion; un modelo informativo narrativo que se orienta al
engagement en cuanto al sentido de pertenencia en la marca universitaria, lo que construye
una dindmica hacia una vision que trata de evidenciar un enfoque en la narrativa
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comunicacional institucional y que se alinea a ciertos desafios que la coordinacion digital
debe contemplar, ya que tiene que conectar con un publico joven.
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CAPITULO III.
METODOLOGIA.

En lo que conlleva la evolucion del analisis de la estrategia digital que engloba desde
el 2021 al 2024 en la Universidad Nacional de Chimborazo, se enfoca mas que nada en la
parte de desarrollar y orientar para asi poder comprender y generar una implementacion de
narrativa transmedia en cuanto a la parte institucional; se trata de generar un ecosistema
digital que nos permita a nosotros analizar e integrar todas las etapas de la planificacion,
produccion, postproduccion y distribucion de los contenidos, la cual permitia articular un
marco metodologico coherente con los postulados y la distribucion, en los cuales permiten
tener un universo que estd mas relacionado con la convergencia de la presentacion, de la
exposicion narrativa y el disefio que se genera de forma estratégica dentro del universo
transmedia, conectando asi los contextos organizacionales (Lugo Rodriguez, 2022).

3.1 Tipo de investigacion

Se empez6 en el presente trabajo por evaluar e investigar el disefio de forma
descriptiva para enmarcar y seleccionar aquello que se pretende evaluar, tratando de ver esta
version mixta de lo que se presenta en el contenido que se publico desde el periodo 2021;
donde unicamente se pretende revisar el contenido en cuanto a la parte cualitativa y, en la
parte del método cuantitativo, se pretende fijar la escala en la parte ordinaria del desempeno
que tienen los proyectos y que ha generado todo el plan de la produccioén audiovisual en el
area de comunicacion; en si, la Universidad Nacional de Chimborazo responde a ciertos
planteamientos, sobre todo en la parte de autoridad en cuanto al 4rea administrativa;, en
cuanto a la parte de evolucion, se marcan ciertas instituciones que dirigen la gestion en la
proyeccion del Unach en Movimiento, que se articula en una estrategia de la proyeccion
narrativa transmedia de esta misma campaia. (Acuy Rodriguez & Baca Céceres, 2022).

La evolucion, a la reputacion y a como funciona la gestion comunicacional dentro
del desarrollo de este proyecto.

3.2 Técnicas de recoleccion de datos

En cuanto a la forma que se utilizd para la recopilacion de toda la informacion,
principalmente se uso la revision en la parte digital en cuanto a las publicaciones de
Instagram que corresponden al 2021; utilizando el analisis de los hashtags, los recursos
audiovisuales, las métricas en la parte visible, contemplando con las autoridades y las
narrativas de los textos de cada una de las publicaciones, chequeando la estructura y el
criterio de los términos de la narrativa transmedia; con un enfoque Unico en el andlisis
cualitativo de la conversion digital y verificacion de la parte descriptiva en cuanto a los
elementos de accesibilidad, los check in, los metadatos y lo que se alinea con la propuesta
del analisis del objetivo de la tesis sobre la identidad de la parte digital organizacional con
respecto al planteamiento.
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Lo que presentamos en el estudio corresponde totalmente a la parte oficial de las
cuentas institucionales, documentado desde el 2021 al 2024 de la Universidad Nacional de
Chimborazo; lo que tiene que ver con las propuestas y actividades que se han desarrollado
durante ese periodo, debido a que se aplicé un muestreo censal que incluye la parte de los
periodos analizados en relacion a las piezas publicadas; se puede hablar del analisis, lo cual
garantiza la exhaustividad, la parte descriptiva y la parte de la coherencia metodologica con
respecto al plan de comunicacion que tiene el area de la direccion de comunicacion de la
Universidad.

33 Métodos de analisis

En cuanto al analisis cualitativo del que se habla, se presenta como un apoyo que se
enfoca mas que nada en el contenido tematico para identificar, reduciendo asi la discursiva
y manejando un tono institucional para la segmentacion de la implementacion en cuanto a la
audiencia; junto con el analisis narrativo que tenemos de la parte transmedia, se evalua coémo
los puntos pueden extraerse exitosamente y genera una extension en cuanto a la migracion
tanto de la plataforma, en concordancia con lo que hablan sobre la expresion narrativa y la
participacion de la audiencia que trata de englobar este analisis.(Jenkins, 2006; Sanchez
Esparza et al., 2018)

El analisis en la parte cuantitativa tiene que ver mas con los valores de la parte
orientada a cada uno de los criterios que se promedian en esta etapa de la formulacion del
procedimiento de los contenidos, para poder observar y obtener un indice de los
cumplimientos de la narracién transmedia que integran el procedimiento, tanto en dialogo
como en modelos de evolucidn; esta estrategia puede proponerse como un estudio sobre la
comunicacion digital universitaria; segun (Samaniego, 2021), se habla de como se obtiene
la formula a través del proceso integral en el analisis del contenido y su correlacion.

3.4 Procesamiento de datos

El proceso se organizé de forma manual; se inici6 seleccionando cada una de las
publicaciones para asi generar un criterio segun el nivel de la implementacion por medio de
matrices; se continud con la tabulacion del calculo de los promedios aritméticos por etapas
y la culminacién con la aplicacion del procesamiento establecido para planificar cada uno
de los procesos; la parte de preproduccion un 20%; en la produccion se hablo de un 25% y
la posproduccion un 15%; distribuyendo asi los porcentajes, cuyo resultado arroj6 un indice
que te permitia englobar el 2.94% en la escala de un 5; lo que significa que el valor se ubique
en el nivel aceptable segun la escala definida en ese rango.

3.5 Resultados y hallazgos principales
De una manera superficial, el andlisis que se obtuvo evidencié coherencia
conceptual, pero no sostiene el concepto especifico de la narrativa transmedia; se maneja el
lema institucional que opera como eje central; sin embargo, se relata y se refuerza una
identidad organizacional como un planteamiento que conforme con lo que se construyo, la
imagen de representacion y la parte digital universitaria; se necesitan reforzar ciertas areas
para llegar al planteamiento del problema de este proyecto.
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En cuanto a la etapa de la produccion, se alza un promedio del 3.20; esto fortalece y
confirma totalmente la parte operativa en la generacion de los contenidos; son informativos
no exactos, lo que te explica como datos verificables en la parte de la sintonia y lo expuesto
acerca del storytelling institucional en la parte universitaria; si bien existe un esquema, no
se debe seguir al pie de la letra, pero es importante tener en cuenta los objetivos que se
quieren llegar con respecto al plan de comunicacion que se tiene.

En cuanto a la etapa de la produccion, se alza un promedio del 3.20; esto fortalece y
confirma totalmente la parte operativa en la generacion de los contenidos; son informativos
no exactos, lo que te explica como datos verificables en la parte de la sintonia y lo expuesto
acerca del storytelling institucional en la parte universitaria; si bien existe un esquema, no
se debe seguir al pie de la letra, pero es importante tener en cuenta los objetivos que se
quieren llegar con respecto al plan de comunicacion que se tiene (Lovato, 2019).

En cuanto a la parte de planificacion, se obtuvo un 2.56; esto se debe mas que nada
a la ausencia del story bible formal que conforme a uno de los objetivos que se plantea al
inicio de la parte Smart; lo que significa que, en la parte de lo documentado y los protocolos
que se explican, no se presentan de forma digital en una situacién que realmente practique
la estrategia que estamos hablando y que se basa en la explicacion de esta gobernanza digital
que tiene el entorno, situando que la revelacion de la participacion en la parte estratégica se
basa mas que nada en la experiencia que sistematiza la normativa y ciertos aspectos que
vinculan con la cultura organizacional y los procesos de adaptacion digital (Flores Gonzales,
2025).

En la parte de produccion, se registrd un 2,70; esto se debe a las debilidades en cuanto
a acceder a la automaticidad de la certificacion del producto; mientras que la distribucion
alcanza un 3, es nula totalmente en la participaciéon en la comunidad y no tiene una
arquitectura transmedia; esto nos habla de que el escenario de didlogo con la teoria que
totalmente se quiere presentar en las redes sociales es inexistente y no se centra en el
ecosistema digital.

Para presentar el indice global, se sac6 un resultado de 2,94; creo que nos confirma
un modelo de todo el procedimiento crossmedia, lo que funciona con un discurso mas
coherente en cuanto a la comunidad que se compromete, pero sin ser una expansion de la
narrativa planificada; siendo asi que no cumple totalmente con la comunidad, con la
migracion de las plataformas y con lo que se plantea dentro del plan de comunicacion; esto
no coincide con lo que se reflexiona al respecto de las diferencias tanto en la parte operativa
como en el disefo transmedia estratégico operativo (Largo Loayza, 2022).

Durante la planeacion del andlisis de todo el proyecto de las redes sociales y de como
se construy¢d esta narrativa, se evidencia que la Universidad si construye una secuencia de
productos, pero no cumple con los objetivos establecidos, sobre todo con la parte de generar
una narrativa transmedia; se habla de que durante el 2021 al 2024 existe una participacion
de la directiva, pero no una participacion con la comunidad; esto requiere formalizar ciertas
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partes y documentar el fortalecimiento del desarrollo de la arquitectura que se tiene presente;
la planificacion es esencial para consolidar un ecosistema transmedia integral y analizar esta
perspectiva, ademas de que tiene una tendencia de generar la parte contemporanea con la
parte universitaria (Checa Garcia & Nufiez Fernandez, 2026)
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Instagram

4.1.1 Anadlisis del afio 2021

Como principal andlisis se hizo de la estrategia de comunicacion del periodo 2021 en
la red social de Instagram perteneciente a la Universidad Nacional de Chimborazo; se
evidencidé que durante este periodo no se utiliza del todo la narrativa transmedia; por medio
de las matrices de analisis cuantitativo hoy se llegd a observar como la comunicacion digital
implementa ciertas estrategias institucionales en cuanto al concepto al entorno de la
comunidad universitaria, que se presenta y lleva bajo la logica ciertos lineamientos que
consolidan, se supone, la marca y la estructura en esta narrativa.

Es por eso que, a través de la observacion de la parte de planificacion de la matriz,
contamos con un promedio de 2,56; para la marca Unach en Movimiento, que se estructura
a partir de criterios estratégicos definidos que no se cumplen dentro del plan de
comunicacion; se debe principalmente a que no existe una estrategia que articule el
contenido que se ha ido produciendo a lo largo del tiempo y mucho menos que logre conectar
con otras redes sociales hh y asi favorecer la coherencia que se maneja en la narrativa
transmedia; se sostiene que la planificacion debe funcionar como eje integrador; esto nos
habla de que en la parte de la comunicacidén debe ser un elemento que articule y pueda
integrar en conjunto todas las redes sociales en un mismo sistema, de forma homogénea, que
te permita fortalecer los simbolos de una estrategia mas formal que esté establecida (Ruales
et al., 2025).

En cuanto a la preproduccion, obtuvimos un promedio de 3,10; lo que nos marca un
desempefio aceptable con respecto a lo que se refiere al tono de la marca institucional;, en
relacion a esto, se aumentaron ciertas cosas que dan valor al proyecto, como los hashtags y
el que tengan bien definida la funcion que cumple la red social de Instagram con respecto a
la vitrina emocional e informativa; pero se establecen lineamientos faltantes con relacion a
la parte de guion, lo que nos habla de que el prototipo que contienen los planes estructurales
con respecto a la accesibilidad responde principalmente a que se construye una institucion
antes que una planificacion en la parte narrativa; nos habla de un largo alcance que debe
implementar frases originales y organizadas que se puedan medir con respecto a ciertos
aspectos, ya que no existe una coherencia discursiva en todas las publicaciones y nos habla
de una arquitectura y un objetivo que no cuenta con rutas claramente definidas (Tur-Vifes
& Rodriguez Ferrandiz, 2014).

En cuanto a la estrategia de produccion, es el promedio mas alto que alcanza, pues
llega a un 3.20; y esto consolida una fase con respecto a la fuente de la estrategia, refiriéndose
a que se explica la construccion de las publicaciones de los contenidos, la coherencia que
estos tienen y que maneja el discurso institucional de forma coherente, verificando que la
informacion sea difundida, sobre todo en la parte de acreditacion y el ranking; sin embargo,
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la calidad técnica en cuanto al manejo del nivel de la funcion de la produccion no cumple
todas sus caracteristicas en cuanto a la narrativa audiovisual, la invasion total de los formatos
y la accesibilidad que se tiene con respecto a la produccion; es importante que se diferencie
entre la comunicacion de 360° con la coherencia del mensaje simplemente, ya que esto no
integra todos los recursos en la parte de la comunicacion que se quieren expresar en la forma
inmersiva y conectada (Manzano, 2024).

Mientras que para hablar de la etapa de la post produccidon nos dio un promedio de
3,70 revelando las debilidades de las estructuras que se relacionan con la parte de las
optimizacion de los contenidos esto nos habla de la accesibilidad en la parte social y como
se realizo el proceso de validacion técnica si bien existe coherencia al momento de la
utilizacion de los hashtags la identidad discursiva no se evidencia en su totalidad no existe
un empaquetado narrativo ni las pruebas que permitan optimizar el rendimiento en cuanto a
las piezas proporcionadas ademas de que existe ausencia el tema de los titulos lo que refleja
que se necesita una oportunidad clara y una mejora en los términos de accesibilidad lo que
nos refuerza la idea de que la estrategia prioriza la difusion en vez de la utilizacidon y es algo
mas operativo y no se centra en lo estratégico.

Dentro de la matriz se vivenci6 un promedio final en cuanto a la distribucion de un
3,00; esto nos da un nivel aceptable, pero no excelente, lo que se refiere a que la
caracterizacion de la constancia en la publicacion es muy baja, no tiene un orden de
publicacion y significa que parte de la comunidad, especialmente lo que tiene que ver con
las partes de contenidos que traten de ser emocionales, como graduaciones y bienestar
animal, no cuentan con una estrategia y una arquitectura transmedia clara; inicamente son
publicaciones que surgen esporadicamente; Instagram funciona como un canal que centra
informacion importante, pero no tiene un valor agregado y carecen ciertas partes para
mantener la marca Unach en Movimiento como eje central; ademas de que funciona como
un canal de integracion sistematica, lo que limita el flujo de la migracioén de usuarios a otras
redes sociales y existe una baja exposicion en cuanto al relato institucional; ademas de que
la parte del area de comunicacioén se mantiene en un nivel reactivo, no existe un manual de
crisis y unicamente se habla de un riesgo en cuanto a los contextos de conversion critica.

Figura 1 Instagram 2021
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4.1.1.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total = 2.94):

En cuanto al indice general del afio 2021, en relacion a la parte de la narrativa
transmedia, alcanza un 2,94; lo que posiciona la estrategia en un nivel aceptable, no
excelente, evidenciando una base solida de produccidn, coherencia narrativa, entre otras,
pero con una debilidad en cuanto a la planificacion, la estrategia y la accesibilidad de
optimizacion; esto nos habla de que al articular la narrativa transmedia no se confirma una
logica en cuanto al slogan Unach en Movimiento; de aqui surge construir una identidad en
la parte digital que reduzca, por una parte, un requerimiento en la evolucion hacia un modelo
mas integrado, orientando totalmente la experiencia con respecto al usuario en cada fase del
proceso, lo que articula una parte del ecosistema narrativo y fortalece la visibilidad en el
vinculo simbolico de la comunidad.

Figura 2 Instagram total 2021
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La grafica evidencia que es necesario fortalecer el principio de la produccién en
cuanto a los contenidos; mientras que la posproduccion y la planificacion tienen el menor
peso en cuanto a la parte relativa y confirman totalmente las dreas en cuanto a la parte critica
y la mejora del ecosistema en la parte transmedia que se necesita analizar.

4.1.2 Anailisis del afio 2022

El analisis que se mantuvo de la estrategia comunicacional de Instagram durante el
afio 2022 de la Universidad Nacional de Chimborazo se evidencié en la comunidad
cooperativa, lo que nos habla de una construccion en la parte institucional consolidada como
una presencia que establece lo digital con lo simbdlico y la identidad, lo que nos habla de
que aun se desarrolla bajo una légica funcional, mas que nada estratégica; por medio de los
resultados obtenidos en cuanto a la matriz que nos interesa de la planificacion, nos habla de
que alcanzo6 un promedio de 2,55, lo que confirma como tal una presencia de una estructura
narrativa que implica bases en el concepto de Unach en Movimiento, pero con ciertas
variaciones discursivas como La Poderosa, sin que exista una forma documental que
organice el universo narrativo; lo que nos habla de que integra un planteamiento en la
planificacion estratégica que debe ser estructurado de mejor manera y no lleva coherencia al
momento de utilizar estos elementos comunicacionales, 1o que no consolida una identidad
corporativa nica y estética, sino que confunde a la audiencia con una identidad de repeticion
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simbolica y conciencia discursiva, y no cumple con el objetivo Smart o los lineamientos de
gobernanza digital (Diaz Duarte & Raigosa Diaz, 2020).

La preproduccion tiene un promedio de 3; presenta un desempefio aceptable,
caracteriza la parte coherente del tono institucional; tiene coherencia al momento de utilizar
los hashtags y la constancia es notoria; esto esta mejor organizado y funcional que el 2021
y los contenidos si se alinean con la agenda académica en ciertas cosas; sin embargo, si tiene
limitaciones en la parte de estructurar la relacion con la esencia de guiones; no tiene un
proposito narrativo, no hay narrativa transmedia y faltan planes de accesibilidad; esta
evidencia una construccion del contenido que responde a lo institucional mas que a una
arquitectura del plan de comunicacion; lo que se sostiene es que la comunicacion integral
debe requerir una planificacion estructural como una base y un objetivo definido, cosa que
carece este punto; en este caso si cumple parcialmente, pero ya existe una operacion con una
sistematizacion estratégica, lo que nos habla de que la fase de la comunicacion es baja (Tur-
Viiles & Rodriguez Ferrandiz, 2014)

La informacion que se extrajo de la matriz de produccion En la parte final presenta
un promedio total de 2,70; esto nos revela que ya existe un ligero cambio en la comparacion
con el anterior afio, lo que significa que realmente no tiene una evaluacion exacta para marcar
las mejoras entre ambos afios;, si bien es una fase consolidada, se mantiene en un nivel muy
basico, limitando totalmente la innovacion que se deberia tener en la calidad técnica para
una organizacion universitaria; tiene una edicion lineal, es muy escasa en cuanto a los
recursos narrativos y no avanza con lo que se refuerza; no existe una ldgica de comunicacion
y tampoco un tipo de boletin institucional como tal que presente todas las actividades que se
van a hacer; pero se mantiene una coherencia discursiva y una adecuada verificacion de la
informacion, sobre todo en lo referente a las becas, la movilidad internacional, los convenios
académicos que existen y, desde luego, la perspectiva de la narrativa transmedia implica una
expansion y profundidad en cuanto a los relatos, cosa que no existe en estos elementos; existe
una carencia en el desarrollo del planteamiento, ya que el contenido no evoluciona, mas bien
retrocede y no existe una inversion ni diferencia por parte de las plataformas(Jenkins, 2006).

La produccion presenta un promedio total de 2,70; esto nos revela que ya existe un
ligero cambio en la comparacion con el anterior afo, lo que significa que realmente no tiene
una evaluacién exacta para marcar las mejoras entre ambos afios, si bien es una fase
consolidada, se mantiene en un nivel muy basico, limitando totalmente la innovacion que se
deberia tener en la calidad técnica para una organizacion universitaria; tiene una edicién
lineal, es muy escasa en cuanto a los recursos narrativos y no avanza con lo que se refuerza;
no existe una loégica de comunicacién y tampoco un tipo de boletin institucional como tal
que presente todas las actividades que se van a hacer; pero se mantiene una coherencia
discursiva y una adecuada verificacion de la informacion, sobre todo en lo referente a las
becas, la movilidad internacional, los convenios académicos que existen y, desde luego, la
perspectiva de la narrativa transmedia implica una expansion y profundidad en cuanto a los
relatos, cosa que no existe en estos elementos; existe una carencia en el desarrollo del
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planteamiento, ya que el contenido no evoluciona, mas bien retrocede y no existe una
inversion ni diferencia por parte de las plataformas(Urosa Barreto, 2020).

En el andlisis general que se obtuvo hh de las matrices de distribucion de los
contenidos alcanza un promedio total de 3,2; posicionando este punto como la fase mas
solida dentro de la estrategia que se manejo en el 2022; si existe una constancia en cuanto a
las publicaciones y el incremento de la frecuencia permite verificar que los contenidos han
avanzado a un nivel de engagement, lo que nos abre la posibilidad de que la comunidad
universitaria conectara con esta fase o este aflo en cuanto al planteamiento de la
comunicacion; existe una sintonia en cuanto a la parte emocional de los contenidos y los
publicos internos y externos conectan bien con el contenido creado; sin embargo, existen
ciertas fallas al momento de la estrategia que continian presentes en los lineamientos y se
repiten al igual que en el afio 2021; esta construccion de los flujos de transmedia no existe y
es nula, pues Instagram no opera con los diferentes canales que se centran en difundir las
redes sociales; ademas de que unicamente existe Facebook; existen registros en cuanto a los
relatos y la generacion de recorridos, pero la narrativa es compleja; ademas de que la gestion
que se mantiene para la comunidad tiene un relativo protocolo formal e institucional, nada
realmente interactivo con la comunidad; no existe ain el manual de crisis y lo que representa
el area de la critica necesita mejoras debido a que no se responde o simplemente se ignora,
lo que deberia estar dentro de los lineamientos del plan de comunicacion.

Figura 3 Instagram 2022

Planificacion Planificacion Produccion Posproduccién Distribucion
Arianna Sucre

4.1.2.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total = 2.81)

Se present6 un 2,81 en cuanto a la narrativa transmedia; lo que nos habla de que es
una estrategia en un nivel medio aceptable; nos habla de una tendencia operativa en cuanto
a la parte de comunicacién, evidencia una estructura basica, una ejecucion pobre y una
debilidad total en la formalizacion de estrategia; lo que nos dice que la innovacion narrativa
y la articulacion de la parte transmedia debe ser evaluada; lo que confirma que la Universidad
no ha logrado consolidar como tal la identidad narrativa Unach en Movimiento; lo que nos
habla de la parte digital y la coherencia con lo que se requiere para que la evolucion del
modelo sea significativa e integrada; la evolucion atn requiere ser reconocible, por lo que la
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planificacion del modelo debe ser sistemética y accesible para que la gobernanza ética y los
flujos que articulan el ecosistema narrativo transmedia estén fortalecidos; tanto que la
visibilidad institucional sea lo primero que se hable al momento de presentar el discurso del
plan; la coherencia y la fortaleza no son visibles en la parte institucional, como la
construccion habla de lo significativo y la comunidad en general.

Figura 4 Instagram total 2022
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Dentro de la figura presentada se observa que el equilibrio es relativo entre la fase
operativa y una ligera superacion de la distribucion, pero no en su totalidad; ademas de que
la distribucion y la produccion no estan bien planificadas, lo que nos deja un bajo
rendimiento; mientras que la parte de la planificacion y, en lo que respecta a la
posproduccion, contintian siendo componentes mas débiles, confirmando asi totalmente la
parte del principal desafio de la estrategia, ya que esta ejecucion no esta estructurada y no es
estratégica en la evolucidon hacia un verdadero ecosistema transmedia, lo que no permite
desarrollar el concepto principal del plan de comunicacion.

4.1.3 Anadlisis del afio 2023

En el 2023 el andlisis evidencia una continuidad en cuanto a la identidad
institucional, que esta consolidada con respecto a una identidad institucional que se maneja
tanto en el ecosistema digital como en el concepto de Unach en Movimiento; este eje si
articula el discurso, pero no logra evolucionar mas all4 de lo estructural, haciendo un sistema
transmedia plenamente integrado; a partir de ciertos resultados se obtienen las matrices que
nos hablan de la parte de la planificacion, el cual alcanza un promedio de 2,56, lo que si
refleja una estabilidad en cuanto al ecosistema, pero una narrativa basica respecto a los afios
anteriores, caracterizada por la reiteracion de los elementos simbolicos o institucionales, que
son mensajes que aspiran e incrementan un fortalecimiento de la parte documental, lo cual
no organiza el universo narrativo y carece totalmente de la reiteracion de los elementos y los
términos del arco lineal que tiene la parte de la planificacion; la narrativa transmedia requiere
una arquitectura planificada; esto puede permitir expandir totalmente el relato de manera
mas concisa, lo que nos habla de que las diferentes plataformas pueden generar un contenido
en conjunto; en este caso las narrativas existen, pero no conciben una recoleccién conjunta

49



de las publicaciones y deja un nivel basico en la parte operativa del reconocimiento de la
narrativa transmedia (Scolari, 2019).

La preproduccion tiene un promedio de 3,10; esto es un desempefio aceptable, ya que
tiene avances en la parte de la coherencia institucional, define totalmente el rol de Instagram
como un eje emocional y se manejan bien los hashtags; pero persiste en cuanto a la
alimentacion y ademds existe ausencia en las estructuras relacionadas al guion; no hay
accesibilidad a las narrativas, ya que responde mas a las coyunturas institucionales que a la
planificacion de las estrategias de un largo alcance; en este sentido, (Tur-Vifies & Rodriguez
Ferrandiz, 2014)sefiala que la comunicacion si puede integrar una estructura, pero en la fase
parcial de la organizacion de los objetivos, mientras estos sean claros y medibles y que se
establezca una condicion en cuanto al cumplimiento de la operacion que sea ordenada y una
arquitectura que articule la manera en la que el sistema rinde un proceso de comunicacion y
una fase sistematica de lo que se requiere.

El promedio de la produccioén es de 3,20; nos habla de una consolidacién en la parte
de la fase mas fuerte de la estrategia, lo que significa que si es constante la produccion de
los contenidos, la coherencia y la verificacion de la informacion con respecto a la parte
institucional, especialmente lo relacionado con los rankings de eventos académicos, lo que
logran los estudiantes; la calidad técnica se mantiene en un nivel funcional; lo que si
predomina es el formato informativo, pero esto limita una innovacion en cuanto a lo que se
quiere narrar; esto evidencia que la produccion es deficiente, pero no diferenciadora de la
competencia; (Jenkins, 2006) seiala que las narrativas implican la expansion, la profundidad
e interactividad que existe dentro de los elementos, ya que el planteamiento no son solo
estrategias analizadas, sino que también generan ciertos recorridos que son complejos y se
direccionan con la experiencia de los usuarios de forma inmersiva.

En referencia a la etapa de la produccion se establece un promedio de 2,70; esto nos
da a entender una debilidad persistente en la optimizacion de los contenidos, lo que nos habla
de un proceso de baja validacion técnica; si bien existe coherencia durante el proyecto, el
empaque de la parte del discurso y los hashtags institucionales no se observa del todo que
avance o mejore la parte del SEO y tampoco el A/B; esto no le permite mejorar el
rendimiento en cuanto a las piezas y sigue existiendo la ausencia de la sistematizacion de
subtitulos en todos los afos frecuentes; no existe una actuacion inclusiva y se limita
totalmente a una comunicacion hacia un publico exacto, limitando totalmente la adaptacion
y la inclusividad a una comunidad de audiencias diversas; esto refuerza una gran necesidad
al momento de incorporar ciertas estrategias para estructurar la parte digital; se sigue viendo
la importancia y la falta de alfabetizacion medidtica en la inclusion de entornos
digitales.(Santander-Salmon & Rodriguez-Ayala, 2024)

En distribucion su promedio es de 3; siguen manteniéndose en un nivel aceptable; es
constante la publicacion y tiene un encaje muy alto y significativo en cuanto a la comunidad;
tiene contenidos emocionales, pero no tiene la estrategia de una narrativa constante; muestra
limitaciones y hubo un flujo basico en la parte transmedia; Instagram opera totalmente como
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un canal de integracion sistematica, lo que nos habla en relacion con otras plataformas a que
existe un relato institucional, una expansion y la generacion de experiencias que asimilan las
multiplataformas y mantienen mas un nivel reactivo, pero tienen una interaccion de manual
de crisis digital; esto representa un drea critica y mejora los términos de gobernanza
comunicacional.

Figura 5 Instagram 2023
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4.1.3.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total = 2.94):

Desde un punto general nos habla de que el indice de narrativa transmedia es de 2,94;
una estrategia aceptable; se maneja una base soélida en produccion, la narrativa si es
coherente, pero sigue siendo una debilidad la planificacion estratégica; no alcanza una
articulacion transmedia y tampoco hay accesibilidad y optimizacion, lo que confirma que la
Unach no logra tener o sostener del todo su identidad digital que sea reconocible ni tampoco
que marque un impacto; esto requiere de una evolucidn, una integracion de sistemas y una
orientacion en la experiencia del usuario; habla de que en cada fase del procedimiento la
parte comunicacional debe articularse como parte del ecosistema; debe ser una narrativa con
consistencia y no tiene un vinculo con la comunidad universitaria que sea simbdlico o que
represente del todo a los estudiantes.

Figura 6 Instagram total 2023
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La imagen sin referencia evidencia ciertos principios que estdn presentes; se
concentra en la produccion, no se habla de los contenidos; pero la produccion y la
planificacion estratégica son cosas que dejan a deber con referencia a los alcances; no tienen
un componente relativo y confirman las 4reas criticas en la mejora del contenido transmedia
analizado; y este ecosistema transmedia es muy bajo.

4.1.4 Anailisis del afio 2024

La comunicacion institucional de Instagram de la Universidad Nacional de
Chimborazo durante el periodo 2024 se consolida como una identidad en el ecosistema
digital, todo para presentar el concepto Unach en Movimiento; pero va guiando ciertas cosas
como La Poderosa como un eje discursivo, aunque comparte cierta similitud con el spot que
también maneja ese mismo eslogan; sin embargo, en cuanto a los periodos anteriores, se
observa una leve desaceleracion en cuanto al desarrollo que se estructur6 para el enfoque
transmedia; esto nos da un promedio en la planificacion de 2,55, enfocandose en un nivel
aceptable; nos habla de un operativo que, si bien existe aparte de la coherencia narrativa y
la reiteracion de los elementos simbolicos como el hashtag o la parte motivacional, sigue
cayendo en un canon institucional; formando asi la parte del universo documental como un
implemento para los términos del personaje lineal; existen arcos narrativos, se habla de un
sentido, pero la narrativa transmedia requiere mas que nada una arquitectura que te permite
expandir totalmente la coherencia en multiples plataformas, pero que el relato contado de
distinta forma se exprese alrededor de cada una de las redes sociales que se plantea; ademas
de que no se cumple plenamente con el relato institucional que ya esta sistematizado y
deberia estar implicito dentro de los productos, al menos de este lineamiento de la
planificacion (Scolari, 2019).

El promedio de 3 se reflejo en la preproduccion; en este ambito se desempefid un
nivel aceptable, lo que caracteriza a la voz institucional, consolidandola como un editorial
en cuanto a los hitos académicos y a la funcién de la gestion; sin embargo, siguen
persistiendo ciertas limitaciones que estan de forma estructural, sobre todo en la ausencia de
los guiones y lo mismo que se repite en las anteriores funciones de los anteriores afos; no
existe un plan estratégico, existen pocos proyectos a largo plazo; la produccion no contiene
una responsabilidad que contribuya institucionalmente a los contenidos; la fase presenta
objetivos claros, pero no evaluables actualmente, y no siguen las normas del plan y el
objetivo de comunicacidn; se cumple de manera parcial con el proceso que se esté siguiendo;
en construccion se cumple parcialmente y la parte operativa de la narrativa transmedia se
queda baja(Tur-Vines & Rodriguez Ferrandiz, 2014).

El promedio es de 2,70 en cuanto a la produccion; es un nivel aceptable que habla de
una tendencia basica, tiene un discurso coherente, sigue la informacion institucional y tiene
calidad técnica; al igual que la construccion del contenido, sigue siendo funcional como los
otros parametros; tiene un predominio, en este caso, de los reels musicales y de la parte de
los formatos informativos como carruseles; reproduce en la parte de los boletines y existe
dinamismo e innovacién con esta nueva seccidn; no genera como tal una experiencia
inmersiva, pero permite al usuario participar en ciertas cosas; desde esta perspectiva si habla
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de que es necesario que se implemente la expansion del relato en los contenidos y asi poder
profundizar en cuanto a la participacidon que tiene la audiencia; no se observa un recorrido
significativo ni potenciar al momento de la interaccion entre las diversas plataformas, lo que
sigue sin cumplir (Jenkins, 2006).

Aqui se confirma la persistencia, ya que la postproduccion obtuvo un valor de 2,70;
es que no se habla de ciertas debilidades al momento de la relacion con la dinamizacion
estructural de los contenidos; la accesibilidad y los procesos técnicos y de validacion son
bajos; aunque existe coherencia y el uso de hashtags institucionales, no es una estrategia
avanzada; el SEQ, al igual que el A/B, carece de una optimizacion por parte del rendimiento
de las publicaciones; sigue careciendo de subtitulos en el aumento de la proyeccion en los
reels; no hay descripciones que sean accesibles y no se dirige a diversas audiencias, lo que
es una brecha al hablar de los términos de inclusion en el mundo digital; ademas de que se
destaca lo necesario y no profundiza en la importancia de los criterios de accesibilidad y
alfabetizacion medidtica; es un nivel muy incipiente con respecto al caso de la comunicacion
digital contemporanea.

La distribucion te permite ver el promedio de 3,12 posicionandole en una buena
estrategia y con una fase solida en el 2024 existen mas constancia en cuanto a la publicidad
pero el incremento de frecuencias todavia falla es un alto nivel de engagement en cuanto a
la parte de la presentacion pero la comunidad interactia mas con este proceso los usuarios
ya reflejan grado mas alto de orgullo institucional qué es lo que se busca dentro de estos
parametros y sobre todo el sentido de pertenencia por parte de la comunidad universitaria
ademas de que existen criticas constructivas en cuanto a los comentarios y los temas de
cupos que se relacionan con la presencia calidad y la infraestructura ademas de que también
ya se muestran las limitaciones de la construccion del flujo que existe en las publicaciones
de Instagram funciona como un canal central sin embargo no se lo utiliza para la narrativa
transmedia ademas de que la interaccion del manual de crisis todavia es carente y es un punto
critico a tratar en cuanto a los términos de gobernanza comunicacional(Barabasi, 2004).

Figura 7 Instagram 2024

Planificaciéon  Planificacion Produccion Posproduccion Distribucién

Arianna Sucre

53



4.14.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total = 2,81)

La narrativa transmedia en todo este proceso nos habla de un 2,81; es una situacion
un poco coherente, pero aceptable; ademas de que se evidencia un sistema que es funcional
y ejecuta debilidades estructurales en cuanto al plan de la produccion narrativa; la
Universidad Nacional de Chimborazo logra sostener cierta identidad digital, existe
coherencia y también es reconocible a través de ciertos conceptos como Unach en
Movimiento, que es el eslogan que se tiene como principal punto a tratar; no existe una
evolucion en este punto de la narrativa transmedia, ya que es ausente; existe ausencia de
documentos como story bible, los guiones, los manuales de crisis y las publicaciones de
gobernanza digital; la estrategia es muy basica para este nivel mas avanzado y es limitada;
el desafio no radica en la generacion de contenidos; la cohesion nos habla de la parte central
de la experiencia del usuario multiplataforma.

Figura 8 Instagram total 2024
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La representacion si permite evidenciar cierto rasgo de desplazamiento, lo que nos
habla de un punto estratégico y de la preproduccion como sugerencia de mejora; una
organizacion mas Optima, pero la produccion pierde liderazgo y protagonismo en
comparacion a los periodos anteriores, lo que nos refuerza la idea de que la estrategia no es
rutinaria y tampoco secuencial en cuanto al analisis de los contenidos; debido a que no se
tiene la evidencia de una mejora constante en una evaluacion anual de lo obtenido, se
refuerza la idea de que la estrategia es rutinaria, simplista y sin una formacion base; siendo
al mismo tiempo la posproduccion la parte mas débil de la investigacion, nos habla de que
los principales desafios se centran mas que nada en la optimizacion del contenido; no existe
una accesibilidad ni una implementacién de los procesos técnicos; en pocas palabras se
refiere a que la evaluacion de la estrategia es dependiente de una base solida que no existe;
ademas de que falta fortalecer los contenidos y una estructura narrativa que tenga una
integracion de fortalecimiento estratégico.

4.2 Facebook
4.2.1 Anadlisis del afio 2021
Como principal andlisis se hizo de la estrategia de comunicacion del periodo 2021 en
la red social de Facebook perteneciente a la Universidad Nacional de Chimborazo; se
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evidencié que durante este periodo no se utiliza del todo la narrativa transmedia; por medio
de las matrices de analisis cuantitativo se pudo analizar como se implementoé la estrategia
digital institucional en cuanto al concepto de la marca que se esta llevando a cabo en el
entorno de la comunidad universitaria que se ve reflejada en las redes sociales, que se
presenta y lleva bajo la logica ciertos lineamientos que consolidan, se supone, la marca y la
estructura en esta narrativa.

Es por eso que, a través de la observacion de la parte de planificacion de la matriz,
contamos con un promedio de 2,56; para la marca Unach en Movimiento, es una limitante
acorde con los lineamientos que se tienen en el plan de comunicacion; Tampoco existe una
red cronoldgica que permita encontrar la comunidad de relato institucional que conecte con
otras redes sociales para poder garantizar la construccion de una narrativa transmedia que
permita articular la produccion entre las diferentes plataformas; se sostiene que la
planificacion debe funcionar como eje integrador; esto nos habla de que en la parte de la
comunicacion debe ser un elemento que articule y pueda integrar en conjunto todas las redes
sociales en un mismo sistema, de forma homogénea, que te permita fortalecer los simbolos
de una estrategia mas formal que esté establecida (Ruales et al., 2025)

En cuanto a la preproduccion, obtuvimos un promedio de 3,10; un desempefio
aceptable con respecto a lo que se refiere al tono de la marca institucional;, en relacion a
esto, se aumentaron ciertas cosas que dan valor al proyecto, como los hashtags y el que
tengan bien definida la funciéon que cumple la red social de Facebook con respecto a la vitrina
emocional e informativa; pero se establecen lineamientos faltantes con relacion a la parte de
guion, lo que nos habla de que el prototipo que contienen los planes estructurales con
respecto a la accesibilidad responde principalmente a que se construye una institucion antes
que una planificacion en la parte narrativa; nos habla de un largo alcance que debe
implementar frases originales y organizadas que se puedan medir con respecto a ciertos
aspectos, ya que no existe una coherencia discursiva en todas las publicaciones y nos habla
de una arquitectura y un objetivo que no cuenta con rutas claramente definidas (Tur-Vifies
& Rodriguez Ferrandiz, 2014).

En cuanto a la estrategia de produccion, es el promedio mas alto que alcanza, pues
llega aun 3.20; y esto consolida una fase con respecto a la fuente de la estrategia, refiriéndose
a que se explica la construccion de las publicaciones de los contenidos, la coherencia que
estos tienen y que maneja el discurso institucional de forma coherente, verificando que la
informacion sea difundida, sobre todo en la parte de acreditacion y el ranking; sin embargo,
la calidad técnica en cuanto al manejo del nivel de la funcién de la produccién no cumple
todas sus caracteristicas en cuanto a la narrativa audiovisual, la invasion total de los formatos
y la accesibilidad que se tiene con respecto a la produccion; es importante que se diferencie
entre la comunicacion de 360° con la coherencia del mensaje simplemente, ya que esto no
integra todos los recursos en la parte de la comunicacion que se quieren expresar en la forma
inmersiva y conectada (Plottier, 2014).
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Mientras que para hablar de la etapa de la post produccion nos dio un promedio de
2,70, revelando las debilidades de las estructuras que se relacionan con la parte de la
optimizacion de los contenidos; esto nos habla de la accesibilidad en la parte social y como
se realizd el proceso de validacion técnica; si bien existe coherencia al momento de la
utilizacion de los hashtags, la identidad discursiva no se evidencia en su totalidad; no existe
un empaquetado narrativo ni las pruebas que permitan optimizar el rendimiento en cuanto a
las piezas proporcionadas; ademds de que existe ausencia en el tema de los titulos, lo que
refleja que se necesita una oportunidad clara y una mejora en los términos de accesibilidad;
lo que nos refuerza la idea de que la estrategia prioriza la difusion en vez de la utilizacion y
es algo mas operativo y no se centra en lo estratégico.

En base a las matrices analizadas se presenta un promedio final en cuanto a la
distribucion de un 3; esto nos da un nivel aceptable, pero no excelente, lo que se refiere a
que la caracterizacion de la constancia en la publicacion es muy baja, no tiene un orden de
publicacion y significa que parte de la comunidad, especialmente lo que tiene que ver con
las partes de contenidos que traten de ser emocionales, como graduaciones y bienestar
animal, no cuentan con una estrategia y una arquitectura transmedia clara; inicamente son
publicaciones que surgen esporadicamente; Facebook funciona como un canal que centra
informacién importante, pero no tiene un valor agregado y carecen ciertas partes para
mantener la marca Unach en Movimiento como e¢je central; ademas de que funciona como
un canal de integracion sistematica, lo que limita el flujo de la migracion de usuarios a otras
redes sociales y existe una baja exposicion en cuanto al relato institucional; ademas de que
la parte del area de comunicacion se mantiene en un nivel reactivo, no existe un manual de
crisis y Unicamente se habla de un riesgo en cuanto a los contextos de conversion critica.

Figura 9 Facebook 2021

Planificacién Planificacion Produccion Posproduccion Distribucion

Arianna Sucre

4.2.1.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total =2,94)

El indice de la narrativa transmedia muestra un 2,94; esto significa que es aceptable,
tiene bases solidas; es coherente la produccion de contenidos, es un tanto débil en la
estructura de la planificacion y la accesibilidad de optimizacion de la articulacion del transito
de los contenidos; pero esto nos reafirma que en el 2021 en la Unach se establece un criterio
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de identidad digital e institucional; nos habla de que la comunidad se consolida con un
discurso reconocible, tiene un ecosistema que integra la ausencia de ciertos documentos de
forma formal, como el story bible, los guiones, los manuales de crisis, la gobernanza y la
evaluacion de las estrategias a nivel avanzado; ademas de que transformé una comunicacion
operativa y centra su experiencia en los usuarios.

Figura 10 Facebook total 2021

DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL APORTE DE CADA
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Arianna Sucre

La grafica evidencia como la produccion tiene un eje solido y constituye la estrategia
de una etapa inicial; la postproduccion, la planificacion y la estrategia tienen que ver con la
parte de los componentes de la posproduccion; mientras que la planificacion estratégica tiene
que ver con componentes mas débiles del sistema que se configuran en base a la marca
Unach; lo que nos habla de una constante identidad que se presenta entre los desafios
significativos y el fortalecimiento de la metodologia; esto involucra la narrativa y la
integracion transmedia para una evolucion hacia los aspectos fundamentales en la
comunicacion digital que va mas alla de la parte avanzada y contemporanea.

4.2.2 Anailisis del afio 2022

El andlisis que se mantuvo de la estrategia comunicacional de Facebook durante el
afio 2022 de la Universidad Nacional de Chimborazo se evidencié en la comunidad
cooperativa, lo que nos habla de una construccion en la parte institucional consolidada como
una presencia que establece lo digital con lo simbdlico y la identidad, lo que nos habla de
que aun se desarrolla bajo una logica funcional, mas que nada estratégica; por medio de los
resultados obtenidos en cuanto a la matriz que nos interesa de la planificacion, nos habla de
que alcanzo6 un promedio de 2,56, lo que confirma como tal una presencia de una estructura
narrativa que implica bases en el concepto de Unach en Movimiento, pero con ciertas
variaciones discursivas como La Poderosa, sin que exista una forma documental que
organice el universo narrativo; lo que nos habla de que integra un planteamiento en la
planificacion estratégica que debe ser estructurado de mejor manera y no lleva coherencia al
momento de utilizar estos elementos comunicacionales, lo que no consolida una identidad
corporativa Unica y estética, sino que confunde a la audiencia con una identidad de repeticion
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simbolica y conciencia discursiva, y no cumple con el objetivo Smart o los lineamientos de
gobernanza digital (Montoya-Bermudez & Ferré-Pavia, 2022).

La preproduccion tiene un promedio de 3; presenta un desempefio aceptable,
caracteriza la parte coherente del tono institucional; tiene coherencia al momento de utilizar
los hashtags y la constancia es notoria; esto esta mejor organizado y funcional que el 2021
y los contenidos si se alinean con la agenda académica en ciertas cosas; sin embargo, si tiene
limitaciones en la parte de estructurar la relacion con la esencia de guiones; no tiene un
proposito narrativo, no hay narrativa transmedia y faltan planes de accesibilidad; esta
evidencia una construccion del contenido que responde a lo institucional mas que a una
arquitectura del plan de comunicacion; lo que se sostiene es que la comunicacion integral
debe requerir una planificacion estructural como una base y un objetivo definido, cosa que
carece este punto; en este caso si cumple parcialmente, pero ya existe una operacion con una
sistematizacion estratégica, lo que nos habla de que la fase de la comunicacion es baja
(Alfonso-Jaramillo & Pefia-Acufia, 2026).

La produccion presenta un promedio total de 2,70; esto nos revela que ya existe un
ligero cambio en la comparacion con el anterior afo, lo que significa que realmente no tiene
una evaluacion exacta para marcar las mejoras entre ambos afios;, si bien es una fase
consolidada, se mantiene en un nivel muy basico, limitando totalmente la innovacion que se
deberia tener en la calidad técnica para una organizacion universitaria; tiene una edicién
lineal, es muy escasa en cuanto a los recursos narrativos y no avanza con lo que se refuerza;
no existe una logica de comunicacién y tampoco un tipo de boletin institucional como tal
que presente todas las actividades que se van a hacer; pero se mantiene una coherencia
discursiva y una adecuada verificacion de la informacion, sobre todo en lo referente a las
becas, la movilidad internacional, los convenios académicos que existen y, desde luego, la
perspectiva de la narrativa transmedia implica una expansion y profundidad en cuanto a los
relatos, cosa que no existe en estos elementos; existe una carencia en el desarrollo del
planteamiento, ya que el contenido no evoluciona, mas bien retrocede y no existe una
inversion ni diferencia por parte de las plataformas (Ferndndez-Reyes et al., 2025).

La produccion presenta un promedio total de 2,70; esto nos revela que ya existe un
ligero cambio en la comparacion con el anterior afo, lo que significa que realmente no tiene
una evaluacidon exacta para marcar las mejoras entre ambos afios;, si bien es una fase
consolidada, se mantiene en un nivel muy basico, limitando totalmente la innovacion que se
deberia tener en la calidad técnica para una organizacion universitaria; tiene una edicién
lineal, es muy escasa en cuanto a los recursos narrativos y no avanza con lo que se refuerza;
no existe una loégica de comunicacién y tampoco un tipo de boletin institucional como tal
que presente todas las actividades que se van a hacer; pero se mantiene una coherencia
discursiva y una adecuada verificacion de la informacion, sobre todo en lo referente a las
becas, la movilidad internacional, los convenios académicos que existen y, desde luego, la
perspectiva de la narrativa transmedia implica una expansion y profundidad en cuanto a los
relatos, cosa que no existe en estos elementos; existe una carencia en el desarrollo del
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planteamiento, ya que el contenido no evoluciona, mas bien retrocede y no existe una
inversion ni diferencia por parte de las plataformas (Plottier, 2014).

La distribuciéon alcanzé un promedio total de 3,12 reflejadas en las matrices
analizadas; posicionando este punto como la fase mas solida dentro de la estrategia que se
manejo en el 2022; si existe una constancia en cuanto a las publicaciones y el incremento de
la frecuencia permite verificar que los contenidos han avanzado a un nivel de engagement,
lo que nos abre la posibilidad de que la comunidad universitaria conectara con esta fase o
este afio en cuanto al planteamiento de la comunicacion; existe una sintonia en cuanto a la
parte emocional de los contenidos y los publicos internos y externos conectan bien con el
contenido creado; sin embargo, existen ciertas fallas al momento de la estrategia que
continuan presentes en los lineamientos y se repiten al igual que en el afio 2021; esta
construccion de los flujos de transmedia no existe y es nula, pues Facebook no opera con los
diferentes canales que se centran en difundir las redes sociales; ademés de que Uinicamente
existe Facebook; existen registros en cuanto a los relatos y la generacion de recorridos, pero
la narrativa es compleja; ademas de que la gestion que se mantiene para la comunidad tiene
un relativo protocolo formal e institucional, nada realmente interactivo con la comunidad;
no existe aun el manual de crisis y lo que representa el area de la critica necesita mejoras
debido a que no se responde o simplemente se ignora, lo que deberia estar dentro de los
lineamientos del plan de comunicacion.

Figura 11 Facebook 2022

Planificacion Planificacion Produccidn Posproduccidon Distribucion

Arianna Sucre

4.2.2.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total = 2.81)

La narrativa transmedia en este punto tiene un total de 2,81; lo que nos habla de una
situacion estratégica aceptable; nos habla de estabilizacion operativa, lineamientos de
tendencia, coherencia discursiva y propositos claros, pero con debilidades persistentes en la
planificacion estratégica; en el 2022 la estrategia no evoluciona, simplemente respeta lo que
mantiene en el afio 2021, lo que significa que se maneja en el mismo estilo que el afio
anterior, pero baja el nivel en otros aspectos; centrandose sobre todo en la parte de la
distribucion institucional; no llega a un ecosistema de transicién entre todas las redes
sociales; existe ausencia de documentos formales como el story bible, no existe una crisis en
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cuanto a los manuales, no hay un desarrollo operativo y la estructura de las multiplataformas
es carente, pero si se centra en la experiencia del usuario.

Figura 12 Facebook total 2022

Distribuciéon porcentual del aporte de cada etapa
al indice

M Valor Total

Valor Maximo

Arianna Sucre

En cuanto a la perspectiva, existe cierto equilibrio en el 2021 mas que en el 2022,
donde gand peso la constancia, cosa que en este falla bastante; pero la produccion deja de
ser el componente dominante, lo que sugiere que hay una desaceleracion en el estilo técnico
en cuanto a la produccion; sigue siendo uno de los puntos mas débiles y la planificacion
confirma totalmente esta parte, pues se enfrentan a la estructura estratégica, la innovacion
narrativa y no llegan a cumplir en su totalidad; de aqui existe una formalizacion
metodologica y, aunque insiste en consolidar el eslogan y coherencia, carece de evolucion
hacia un modelo completo; la participacion esta orientada hacia la experiencia del usuario,
que es algo que se caracteriza en todos los afios y todas las plataformas.

4.2.3 Amndailisis del aiio 2023

En el 2023 el andlisis evidencia una continuidad en cuanto a la identidad
institucional, que esta consolidada con respecto a una identidad institucional que se maneja
tanto en el ecosistema digital como en el concepto de Unach en Movimiento; este eje si
articula el discurso, pero no logra evolucionar mas alla de lo estructural, haciendo un sistema
transmedia plenamente integrado; a partir de ciertos resultados se obtienen las matrices que
nos hablan de la parte de la planificacion, el cual alcanza un promedio de 2,56, lo que si
refleja una estabilidad en cuanto al ecosistema, pero una narrativa basica respecto a los afios
anteriores, caracterizada por la reiteracion de los elementos simbolicos o institucionales, que
son mensajes que aspiran e incrementan un fortalecimiento de la parte documental, lo cual
no organiza el universo narrativo y carece totalmente de la reiteracion de los elementos y los
términos del arco lineal que tiene la parte de la planificacion; la narrativa transmedia requiere
una arquitectura planificada; esto puede permitir expandir totalmente el relato de manera
mas concisa, lo que nos habla de que las diferentes plataformas pueden generar un contenido
en conjunto; en este caso las narrativas existen, pero no conciben una recoleccién conjunta
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de las publicaciones y deja un nivel basico en la parte operativa del reconocimiento de la
narrativa transmedia (Scolari, 2016).

La preproduccion tiene un promedio de 3,10; esto es un desempefio aceptable, ya que
tiene avances en la parte de la coherencia institucional, define totalmente el rol de Facebook
como un eje emocional y se manejan bien los hashtags; pero persiste en cuanto a la
alimentacion y ademds existe ausencia en las estructuras relacionadas al guion; no hay
accesibilidad a las narrativas, ya que responde mas a las coyunturas institucionales que a la
planificacion de las estrategias de un largo alcance; en este sentido, Gonzalez, s. f.; Manzano,
(2024) senala que la comunicacion si puede integrar una estructura, pero en la fase parcial
de la organizacion de los objetivos, mientras estos sean claros y medibles y que se establezca
una condicion en cuanto al cumplimiento de la operacion que sea ordenada y una arquitectura
que articule la manera en la que el sistema rinde un proceso de comunicacion y una fase
sistemadtica de lo que se requiere.

La produccion es de 3,20; nos habla de una consolidacion en la parte de la fase mas
fuerte de la estrategia, lo que significa que si es constante la produccion de los contenidos,
la coherencia y la verificacion de la informacion con respecto a la parte institucional,
especialmente lo relacionado con los rankings de eventos académicos, lo que logran los
estudiantes; la calidad técnica se mantiene en un nivel funcional; lo que si predomina es el
formato informativo, pero esto limita una innovacidon en cuanto a lo que se quiere narrar;
esto evidencia que la produccion es deficiente, pero no diferenciadora de la competencia;
(Jenkins, 2006) sefiala que las narrativas implican la expansion, la profundidad e
interactividad que existe dentro de los elementos, ya que el planteamiento no son solo
estrategias analizadas, sino que también generan ciertos recorridos que son complejos y se
direccionan con la experiencia de los usuarios de forma inmersiva.

En referencia a la etapa de la produccion se establece un promedio de 2,70; esto nos
da a entender una debilidad persistente en la optimizacion de los contenidos, lo que nos habla
de un proceso de baja validacion técnica; si bien existe coherencia durante el proyecto, el
empaque de la parte del discurso y los hashtags institucionales no se observa del todo que
avance o mejore la parte del SEO y tampoco el A/B; esto no le permite mejorar el
rendimiento en cuanto a las piezas y sigue existiendo la ausencia de la sistematizacion de
subtitulos en todos los afos frecuentes; no existe una actuacion inclusiva y se limita
totalmente a una comunicacion hacia un publico exacto, limitando totalmente la adaptacion
y la inclusividad a una comunidad de audiencias diversas; esto refuerza una gran necesidad
al momento de incorporar ciertas estrategias para estructurar la parte digital; se sigue viendo
la importancia y la falta de alfabetizacion medidtica en la inclusion de entornos digitales
(Peralta Suarez & Alvarez Gavilanes, 2025).

En distribucion su promedio es de 3; siguen manteniéndose en un nivel aceptable; es
constante la publicacion y tiene un encaje muy alto y significativo en cuanto a la comunidad;
tiene contenidos emocionales, pero no tiene la estrategia de una narrativa constante; muestra
limitaciones y hubo un flujo basico en la parte transmedia; Facebook opera totalmente como
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un canal de integracion sistematica, lo que nos habla en relacion con otras plataformas a que
existe un relato institucional, una expansion y la generacion de experiencias que asimilan las
multiplataformas y mantienen mas un nivel reactivo, pero tienen una interaccion de manual
de crisis digital; esto representa un drea critica y mejora los términos de gobernanza
comunicacional.

Figura 13 Facebook 2023

Planificacion Planificacion  Produccion Posproduccion Distribuciéon

Arianna Sucre

4.2.3.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total = 2.94)

Cuando nos referimos a la narrativa transmedia hablamos de una estrategia de
produccion de contenidos; en este caso alcanza un 2,94, lo cual es aceptable, pero no
excelente; debilita totalmente la estructura de la estrategia y la accesibilidad para optimizar
el concepto Unach en Movimiento; logr6 establecer cimientos de la integridad, pero la
publicacion es unicamente en relaciéon a lo que ocurre en ese momento dentro de la
organizacion, sin un esquema para enlazar a otras redes sociales; se consolida un discurso
reconocible, una parte aceptable en cuanto al desarrollo de una comunidad activa, pero existe
ausencia de documentos como story bible, guiones y manuales de crisis, lo que limita la
evolucion total del nivel de los principios de desafio que radican en la transformacién de la
comunicacion operativa; extrayendo narrativas que son estructuradas a multiples
plataformas que expresan una estructura de narracion sin llevar al usuario a una parte
inmersiva.

Figura 14 Facebook total 2023

DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL
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Arianna Sucre

62



La figura representa que la produccion constituye un componente mas solido en una
estrategia con mayor relatividad y un indice global; establece que la generacion de
contenidos capta la posproduccion, pero no la planificacion y se configura como un eslabon
débil; lo que evidencia esto como un crecimiento técnico en la metodologia estructural, pero
no en el sentido de pertenencia del eslogan Unach en Movimiento y mucho menos de la
Universidad; esto se encuentra en una fase transaccional, lo que nos habla de una légica de
comunicacion y un ecosistema transmedia que integra la participacion que se incrementa en
la experiencia del usuario, sin completar ni llegar a optimizar esa experiencia.

4.2.4 Anailisis del afio 2024

La comunicacion institucional de Facebook de la Universidad Nacional de
Chimborazo durante el periodo 2024 se consolida como una identidad en el ecosistema
digital, todo para presentar el concepto Unach en Movimiento; pero va guiando ciertas cosas
como La Poderosa como un eje discursivo, aunque comparte cierta similitud con el spot que
también maneja ese mismo eslogan; sin embargo, en cuanto a los periodos anteriores, se
observa una leve desaceleracion en cuanto al desarrollo que se estructurd para el enfoque
transmedia; esto nos da un promedio en la planificacion de 2,55, enfocandose en un nivel
aceptable; nos habla de un operativo que, si bien existe aparte de la coherencia narrativa y
la reiteracion de los elementos simbolicos como el hashtag o la parte motivacional, sigue
cayendo en un canon institucional; formando asi la parte del universo documental como un
implemento para los términos del personaje lineal; existen arcos narrativos, se habla de un
sentido, pero la narrativa transmedia requiere mas que nada una arquitectura que te permite
expandir totalmente la coherencia en multiples plataformas, pero que el relato contado de
distinta forma se exprese alrededor de cada una de las redes sociales que se plantea ademas
de que no se cumple plenamente con el relato institucional que ya esta sistematizado y
deberia estar implicito dentro de los productos, al menos de este lineamiento de la
planificacion (Scolari, 2019).

El promedio de 3 se reflejo en la preproduccion; en este ambito se desempefiéo un
nivel aceptable, lo que caracteriza a la voz institucional, consolidandola como un editorial
en cuanto a los hitos académicos y a la funcion de la gestion; sin embargo, siguen
persistiendo ciertas limitaciones que estan de forma estructural, sobre todo en la ausencia de
los guiones y lo mismo que se repite en las anteriores funciones de los anteriores afos; no
existe un plan estratégico, existen pocos proyectos a largo plazo; la produccion no contiene
una responsabilidad que contribuya institucionalmente a los contenidos; la fase presenta
objetivos claros, pero no evaluables actualmente, y no siguen las normas del plan y el
objetivo de comunicacidn; se cumple de manera parcial con el proceso que se esta siguiendo;
en construccion se cumple parcialmente y la parte operativa de la narrativa transmedia se
queda baja (Tur-Vines & Rodriguez Ferrandiz, 2014).

El promedio es de 2,70 en cuanto a la produccidn; es un nivel aceptable que habla de
una tendencia basica, tiene un discurso coherente, sigue la informacion institucional y tiene
calidad técnica; al igual que la construccion del contenido, sigue siendo funcional como los
otros parametros; tiene un predominio, en este caso, de los reels musicales y de la parte de
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los formatos informativos como carruseles; reproduce en la parte de los boletines y existe
dinamismo e innovacion con esta nueva seccidon; no genera como tal una experiencia
inmersiva, pero permite al usuario participar en ciertas cosas; desde esta perspectiva si habla
de que es necesario que se implemente la expansion del relato en los contenidos y asi poder
profundizar en cuanto a la participacion que tiene la audiencia; no se observa un recorrido
significativo ni potenciar al momento de la interaccion entre las diversas plataformas, lo que
sigue sin cumplir (Jenkins, 2006).

Aqui se confirma la persistencia, ya que la postproduccion obtuvo un valor de 2,70;
es que no se habla de ciertas debilidades al momento de la relacion con la dinamizacién
estructural de los contenidos; la accesibilidad y los procesos técnicos y de validacion son
bajos; aunque existe coherencia y el uso de hashtags institucionales, no es una estrategia
avanzada; el SEO, al igual que el A/B, carece de una optimizacion por parte del rendimiento
de las publicaciones; sigue careciendo de subtitulos en el aumento de la proyeccion en los
reels; no hay descripciones que sean accesibles y no se dirige a diversas audiencias, lo que
es una brecha al hablar de los términos de inclusion en el mundo digital; ademas de que se
destaca lo necesario y no profundiza en la importancia de los criterios de accesibilidad y
alfabetizacion mediatica; es un nivel muy incipiente con respecto al caso de la comunicacion
digital contemporanea.

La distribucion te permite ver el promedio de 3,12 posicionandole en una buena
estrategia y con una fase sélida en el 2024 existen mas constancia en cuanto a la publicidad
pero el incremento de frecuencias todavia falla es un alto nivel de engagement en cuanto a
la parte de la presentacion pero la comunidad interactia mas con este proceso los usuarios
ya reflejan grado mas alto de orgullo institucional qué es lo que se busca dentro de estos
parametros y sobre todo el sentido de pertenencia por parte de la comunidad universitaria
ademds de que existen criticas constructivas en cuanto a los comentarios y los temas de
cupos que se relacionan con la presencia calidad y la infraestructura ademas de que también
ya se muestran las limitaciones de la construccion del flujo que existe en las publicaciones
de Facebook funciona como un canal central sin embargo no se lo utiliza para la narrativa
transmedia ademas de que la interaccion del manual de crisis todavia es carente y es un punto
critico a tratar en cuanto a los términos de gobernanza comunicacional (Barabasi, 2004).

Figura 15 Facebook 2024

Planificacion Planificacion Produccion  Posproduccion  Distribucién

Arianna Sucre
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4.24.1 Distribucion porcentual del aporte de cada etapa al indice (valor
total = 2,81)

La narrativa transmedia en todo este proceso nos habla de un 2,81; es una situacion
un poco coherente, pero aceptable; ademas de que se evidencia un sistema que es funcional
y ejecuta debilidades estructurales en cuanto al plan de la produccion narrativa; la
Universidad Nacional de Chimborazo logra sostener cierta identidad digital, existe
coherencia y también es reconocible a través de ciertos conceptos como “Unach en
movimiento”, que es el eslogan que se tiene como principal punto a tratar; no existe una
evolucion en este punto de la narrativa transmedia, ya que es ausente; existe ausencia de
documentos como story bible, los guiones, los manuales de crisis y las publicaciones de
gobernanza digital; la estrategia es muy basica para este nivel mas avanzado y es limitada;
el desafio no radica en la generacion de contenidos; la cohesion nos habla de la parte central
de la experiencia del usuario multiplataforma.

Figura 16 Facebook total 2024

DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL APORTE DE
CADA ETAPA AL INDICE

M Valor Total

Valor Maximo

Arianna Sucre

La representacion si permite evidenciar cierto rasgo de desplazamiento, lo que nos
habla de un punto estratégico y de la preproduccion como sugerencia de mejora; una
organizacion mas Optima, pero la produccidon pierde liderazgo y protagonismo en
comparacion a los periodos anteriores, lo que nos refuerza la idea de que la estrategia no es
rutinaria y tampoco secuencial en cuanto al analisis de los contenidos; debido a que no se
tiene la evidencia de una mejora constante en una evaluacién anual de lo obtenido, se
refuerza la idea de que la estrategia es rutinaria, simplista y sin una formacion base; siendo
al mismo tiempo la posproduccion la parte mas débil de la investigacion, nos habla de que
los principales desafios se centran més que nada en la optimizaciéon del contenido; no existe
una accesibilidad ni una implementacién de los procesos técnicos; en pocas palabras se
refiere a que la evaluacion de la estrategia es dependiente de una base solida que no existe;
ademas de que falta fortalecer los contenidos y una estructura narrativa que tenga una
integracion de fortalecimiento estratégico.
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4.3 Cualitativa planificacion
La Universidad Nacional de Chimborazo inicia con el slogan “Unach en
movimiento”; estas son anclajes que sirve en el ecosistema comunicacional, que se lo
empieza a utilizar a raiz de la historia a la ausencia de y funciona como un elemento, para
guiar, al relato juvenil y poder identificarlo directamente con esto; esto no hace totalmente
un personaje en los relatos y la progresion del discurso al que se quiere apegar la institucion
es un integrador narrativo de forma continua.

Analizando este concepto, (Scolari, 2013)menciona que, si bien las narrativas
transmedia requieren de cierta coherencia para la continuidad donde se anclan los medios y
se puede aportar especificamente el desarrollo Universidad narrativo, se debe tener una
contribucion especifica y valiosa en relacion al universo narrativo; en este caso, las
publicaciones tienden a funcionar como un informativo, pero no como un relato institucion,
pierden el sentido y inicamente se lo usa como mero eslogan que no conecta ni tampoco
cumple la funcién de un narrativa transmedia de unir todas las redes sociales.

La planificacion es una estructura que funciona con la finalidad de guiarte, de
organizar y de plantear como se van a llevar a cabo los objetivos que se tienen en el plan de
comunicacion desde una instancia y ahi si poder transformar aquello que se plantea en una
realidad; coémo lo menciona (Jenkins, 2006), la narrativa transmedia, para ser efectiva, debe
desarrollarse en multiples plataformas, donde cada una de ellas agrega un valor adicional a
la produccién y no tnicamente una réplica del mensaje que se maneja; de lo que entraria el
repetir unicamente en la informacion convertiria, este contenido en una mera narrativa
crossmedia, ya que esto no construye diferentes capas que puedan complementar ni adicionar
progresivamente a la audiencia, lo que no da interés en seguir a las otras redes cuando es la
misma informacion, limitando la posibilidad de llegar a las diferentes audiencias en las
diferentes redes sociales, ya que no son los mismos segmentos de audiencia a los que se
dirigen a redes sociales.

Otro punto esencial que se debe valorar en los contenidos de la Universidad es las
experiencias que tienen con los usuarios; como logran conectar con los estudiantes, que son
el principal eje; como es su bienestar, su vida cotidiana dentro del campus; tratar de generar
un mayor impacto en la conexion universal; pero dentro de esta primera fase ni siquiera se
evalua el publico al que se quiere dirigir, inicamente se estructura la informacion que surge
al momento en la red social de Facebook, sin una previa elaboracion, tnicamente a la
disposicion de los eventos que surge; mientras que en la red social de Instagram se habla
mucho de los logros de la Universidad, pero no de los logros de los estudiantes; tampoco se
tiene un contenido especifico dirigido hacia el &mbito estudiantil.

(Samaniego, 2021) menciona que, los productos que tratan de llegar a una audiencia
amplia y se enfocan en la narrativa transmedia tienen que seguir el proceso de identificacion
emocional; lo que nos habla de que las narrativas pueden fortalecerse por el engagement que
tienen y como conectan con la experiencia del usuario, que trata de presentar el potencial
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institucional que ha sido sintetizado en la estrategia del soy telling; pero era un progreso
estructural que se debe tomar en cuenta en la planificacion.

Cuando hablamos de la audiencia, existen algunos puntos estratégicos en los que se
puede mencionar; en la parte de institucion hay segmentacion y esta se deberia estar centrada
principalmente en la parte de los estudiantes, quienes son activos fijos y necesarias para dar,
generar, construir y crear contenido para, la institucion; sin embargo, no sé identifiquen ni
perfiles ni una estructura recorrida con especificos segmentos; esta limitado a reducirse a las
capacidades institucionales tinicamente de los que se estan hablando en los vinculos; esto se
menciona en las experiencias que tienen en la parte personal del ecosistema digital, pues no
existe una caracterizacion que reuna, integre, o incluso que conecte con la audiencia joven.

Se tiene entendido que la audiencia actualmente no es pasiva; unicamente se
convierte en un usuario capaz de expandir, conectar, responder, reinterpretar con el entorno
digital, no; que nos habla de que la estrategia de la Unach mantiene mas que nada una logica
comunicacional que predomina, en las dinamicas de correlacion; los contenidos por usuarios
son limitados o casi nulos, qué es algo que (Scolari, 2015) menciona en que las audiencias
no deben dejar de ser cooperativas con el discurso institucional del que se esta hablando.

La identidad universitaria, pretende que la experiencia personal alta y genere niveles
de engagement, aunque su referencia es estrictamente institucional, y deben evolucionar para
que los roles del prosumidor, sean activos con una construccion participativa en los relatos
que se genera, y que la informacion esté vinculada con una busqueda informativa, pero
motivacional, accesible, pero si mismo que brinda oportunidad a la audiencia de una relacion
te construccion conjunta con el relato, lo que se busca principalmente es que la audiencia no
unicamente busque informacion, sean capaces de escuchar y estructurar, su experiencia
dentro de la vida universitaria, lo que llevaria al relato a una unién conjunta con lo que se
esta redactando.

Respecto a los puntos de entrada transmedia, se supone que Instagram funciona como
uno de los principales puntos de acceso como el ecosistema institucional; sin embargo, esto
no esta consolidado, y es solo una vitrina de informacion; tampoco enlaza a las diferentes
redes sociales y, tomando en cuenta de que Unicamente se utiliza la red social de Facebook,
no se maneja una planificacion de 360°, existen dificultades para migrar a otras plataformas,
e incluso en profundizar la informacidén se muestran barreras con la estructura y falta una
narrativa clara, lo igual que una planificacion de publicaciones.

Escolar y mencion6 algo del universo transmedia que nos habla de los puentes que
entrelazan los recorridos que pueden generar diferentes niveles donde la narrativa sera
inmersiva; nos hablan de que un ecosistema que estd unido mediante nodos, donde ciertos
puntos pueden conectar y concentrar incluso el flujo de la informacion que est4 expuesta, al
igual que manipular para que sea primordial; Instagram funciona como nodo dominante; sin
embargo, el ecosistema de la Unach es carente de historia, conexion, incluso de las diferentes
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plataformas que deberian ser sus aliados, lo que limita totalmente la expansion del relato
institucional.

Estrategia transmedia es importante para afianzar la identidad institucional, siempre
y cuando se lleve a cabo como realmente funciona, pero no es suficiente la coherencia o no
logra transmitir la parte integral de las manifestaciones de la informacién; es complicado
generar varios mensajes dentro de una sola plataforma, no imposible; pero si tomamos en
cuenta que se estd manejando una narrativa transmedia, es esencial que exista mas de una
plataforma funcional para poder expandir esta nocion.

El storytelling funciona como un punto interactivo, es el punto focal donde los
contenidos, tiene la capacidad de convertirse en relatos nuestro gasto de manera institucional
cuando se permite experimentarlo y construir algo con la labor de los conocimientos, la
estrategia comunicacional va a tener un gran impacto en el nivel te engagement con el
publico, pero mientras no alcance una integracion en la participacion en las plataformas, la
construccion narrativa no va a funcionar.

En cuanto a la gobernanza, la estrategia institucional si tiene estabilidad, tiene
reputacion y bajos niveles de conflicto debido a que maneja una representacion mas
respetuosa, lineal y formal, generando valores; no obstante, existen vacios de privacidad, de
transparencia y teniendo la posibilidad de integrar tecnologias digitales e integracion en
cuanto a la inteligencia artificial, esta carece mucho de presencia.

Para argumentar, la planificacion no confirma del todo la estrategia de narrativa
transmedia; no es solida ni tienen términos muy a la ligera; su discurso es coherente, pero
no bien ejecutado, tiene limitaciones y carece de fortalezas para la marca, el disefio no esta
segmentado y no existe una evolucion durante los distintos afios, si no unicamente,
resultados lineales sin cambio ni enfoque, no se centra en el usuario y tampoco trata de darles
una comunicacion inmersiva, por lo que falle y carece de muchos requerimientos esenciales
que necesita una planificacion bien estructurada.

Tabla 1 Cualitativa planificacion

Dimension | Hallazgo clave | Subtema Insight estratégico | Accion
critico prioritaria
Universo Coherencia Fragmentacion | Existe identidad Crear story
narrativo discursiva del storyworld | clara, pero no bible con reglas,
solida, pero sin articulacion y linea temporal
formalizacion narrativa
estructurada
Universo Alto Storytelling Historias reales Implementar
narrativo engagement en | humano conectan mas que | microhistorias y
contenidos contenido narrativa seriada
emocionales institucional
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Audiencias | Segmentacion | Falta de buyer | No hay perfiles Definir 4-5
funcional pero | personas narrativos perfiles de
limitada diferenciados audiencia

Audiencias | Preferencia por | Intereses Audiencias Disenar
contenido narrativos valoran identidad | contenidos
emocional informacion pura | emocionales,

informativos y
aspiracionales

Audiencias | Necesidad de Experiencia del | Usuarios buscan Crear flujos
claridad usuario guiay informativos
informativa acompafiamiento claros

Puntos de Instagram Centralizacion | Dependencia de Disefiar rutas

entrada como entrada de acceso una sola transmedia
principal plataforma (Instagram y

otras
plataformas)

Puntos de Dificultad para | Barreras de No hay Implementar

entrada continuar el acceso continuidad micro criterios
recorrido narrativa entre

plataformas

Estrategia Coherencia de | Crossmedia Repeticion de Disefiar flujos

transmedia | marca sin basico contenido sin narrativos
logica expansion integrados
transmedia narrativa

Estrategia Priorizar la Limitar la Inexistencia del Se necesita

transmedia | informacion extension storytelling ciertos formatos
sobre la creativa avanzado interactiva
narrativa

Gobernanza | Ausencia de Gobernanza Falta de regulacion | Definir

y ética politicas digital en IA y datos lineamientos de
formales [Ay privacidad

Gobernanza | Riesgos éticos | Etica narrativa | No hay marco Crear manual de

y ética bajos pero normativo ¢tica y uso de
implicitos explicito datos

Arianna Sucre

4.4 Cualitativo preproduccion

Cuando hablamos de preproduccién es una elaboracion antes de lo que se tiene
planeado en “Unach en movimiento™; estructura nos habla de un discurso mas institucional,
lo que refleja el hecho de que no se apega a los principios de la marca, sino mas bien a una
linea de jerarquia de poder; en este caso, la jerarquia mas alta seria quien se debe la
organizacion de la de la direccion de comunicacion, pero no existe un guion, sino inicamente
planes sobre la marcha y, sobre todo, cuando se trata de eventos o conmemoraciones a los
cargos administrativos mas altos de la Universidad; ya, aunque existe un contenido donde
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prevalece la motivacion y proyeccion de los valores, este se limita inicamente a mostrarte
personajes, relatos importantes dentro de la parte administrativa, donde responde mas que
nada la coyuntura informativa que a una planificacion estructurada.

Eso estd bien que un lado directamente con lo que se va planeando durante la
perspectiva tedrica de planificar un proyecto; (Jenkins, 2006) menciona que la narrativa
transmedia como tal trata de valorar el conjunto de los contenidos en diferentes plataformas,
donde cada una de las piezas tienen un aporte original para cierto caso, pero que enlazan a
todas las demas; sin embargo, en este caso no funciona de esa manera; existe una carencia
de multi plataformas; sin embargo, la informacién que se plantea es recurrente e incluso
llega a caer en ser redundante, donde no se crean ni historias, ni arcos, ni contenido que
permite generar una conexion y tampoco una respuesta a lo que se estd dando, mas que
aceptar la informacion que te comenta la plataforma; no se profundiza en el vinculo con la
audiencia, no tiene profundidad, lo que significa que tinicamente en esta parte se privilegia
la distribucion institucional més alla de la construccion de lo que se quiere presentar como
complejo relatando la trayectoria de los proyectos institucionales y limita el potencial que se
puede realizar con la narrativa transmedia.

La arquitectura maneja ciertos aspectos con relacion a la red social de Instagram que
permiten generar un poco mas de aceptacion por parte del ecosistema digital; nos habla de
una vitrina emocional que trata de navegar en las plataformas limitadas, lo que dificulta la
comunidad en la expresion narrativa; pero nos habla de que los usuarios pueden indicar
ciertas cualidades para lograr asi los contenidos con los usuarios, logré interactuar con el
contenido dentro de la plataforma, pero no expresarlo a manera de que el usuario logre
conectarse con ¢l; no te deja migrar hacia otros espacios digitales, pues esto esta unicamente
en una plataforma, lo que refuerza totalmente que la narrativa no se concibe como una
integracion de Estado del sistema y tampoco se estd cumpliendo con los objetivos principales
de la planificacion de la difusion de la marca Unach en movimiento, por lo que es totalmente
independiente el concepto y las publicaciones que se generan.

Por lo general, cuando se habla de una comunidad, esta trata de reflejar las realidades
que tiene la sociedad; entonces hablaba de una l6gica donde las estrategias de accion pueden
consolidar una representacion mas técnica institucional; nos presenta algo politico que no es
unicamente el planteamiento de los procesos de creacion, sino una distribucion que se tiene
de la informacion de los estudiantes, quiénes son consolida grupos fuera de la comunidad
ademas de esto, se habla de grandes segmentaciones donde el engagement es una de las
principales implicados en la parte del proyecto de produccion emocional, lo cual relata como
los usuarios conectan con esto (Lovato, 2019)

El analisis que se realizo durante el primer ciclo de la evolucion del proyecto trata de
informar para asi limitar totalmente aquello irrelevante durante la produccion de la
navegacion del producto; esto no habla de una clase directa a lo que se refiere mas que nada
es como se presenta la organizacion respecto a ciertas clases de como la red de la comunidad
responde; habla como se presenta, la parte disociada de la segmentaciéon Homo explore un
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ecosistema de mejorar los elementos visuales donde las caracteristicas de la identidad, sobre
todo de la parte institucional, son un eje central y esto simboliza las caracteristicas de la
identidad de la Universidad ademas, al no estar enfocada en diversas plataformas, es evidente
cuando se plantea Unicamente en las caracteristicas de identidad institucional, lo que se
representa erroneamente cuando estamos hablando de una narrativa transmedia (Berraquero-
Rodriguez & Cristofol, 2025)

Existe una gran brecha en cuanto a la parte accesible institucional; se habla de como
la inclusion de los relatos permite segmentar el proceso donde se requiere como un eje en el
que se habla de los subtitulos como un punto donde la inclusién problematica de los audios
para manejo de inclusion de relato subtitulos, etcétera, tiene una falla; esto se debe a que la
minoria no se encuentra enfocada en el plan de comunicacioén que debe ser segmentado para
poder generar, este conjunto Informacion para todas las areas universitarias, y qué asi la
informacion se integre en toda la comunidad para poder tomar un enfoque desde un punto
donde se aspira a formar la parte de direccion y la representacion en la era digital.

En cuanto a la estrategia de la ética, existen puntos que convalidan totalmente el plan;
la informacion institucional esta organizada, es correcta y constantemente, monitorizada;
estos lineamientos pueden ubicar a la IA también como un eje central; sin embargo, es
carente de esta herramienta, lo que al momento de consolidar una gobernanza es poco visible
para los contenidos que se concentran en ciertos aspectos.

Entonces ya es que se mantienen de la filmacion de la narrativa; nos habla de que
carece totalmente de la marca como “Unach en movimiento™; el desarrollo de la fase tiene
una falla en la parte de crecimiento de marca, tiene una fase identitaria si, pero un disefio de
produccion débil; la narrativa transmedia es nula y la parte accesible con respecto a las metas
de las que se estan hablando no se cumple; en la transformacion de la comunicacion tiene
ciertos elementos que se pueden volver interactivos, pero no lo sabe aprovechar, por lo que
esta evolucion no es logica y tampoco se presenta un gran cambio, es lineal; y la
planificacion, al no haber sido prevista esta parte al momento de crear el contenido en la
produccion, de desarrollar y explorar todo el campo que tiene a su alrededor, por ende existe
la falla al momento de cumplir con las expectativas que se tiene.

Tabla 2 Cualitativa preproduccion

Dimension Hallazgo Subtema Insight Accidn prioritaria
clave critico estratégico

Guion y Motivacional | Falta de guion | Existe Generar un guion

coherencia consistente, coherencia, anual con estructura

narrativa sin guion pero no narrativa
planificacion transmedia
narrativa

Guiony Ausencia de Reglas No hay Formalizar story

coherencia canon narrativas lineamientos bible y reglas del

narrativa definido canon
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que articulen el
relato

Guiony Contenido Verosimilitud / | Narrativa débil | Implementar
coherencia informativo claridad en piezas storytelling
narrativa sin progresion informativas progresivo y seriado
narrativa
Arquitectura | Usuarios se Flujo narrativo | Falta Disefiar rutas y
transmedia | pierden fuera continuidad micro-embudos
de Instagram entre transmedia
plataformas
Arquitectura | Formatos Redundancia | No existe la Diversificar
transmedia representativo innovacion (microdocumentales
s acorde al narrativa , series, etc)
contenido
Arquitectura | Alto Interés Lo emocional Priorizar
transmedia engagement narrativo conecta mas storytelling humano
en contenido que lo
emocional informativo
UXy Dificultades Usabilidad Falta de rutas Redisefiar
prototipos de navegacion claras de navegacion con
interaccion CTAs secuenciales
UXy Claridad Coherencia Identidad fuerte | Expandir
prototipos visual en visual pero coherencia visual a
Instagram centralizada todas las
plataformas
UXy Insuficiencia | Identidad Posicionamient | En formatos
prototipos de estrategia | visual o visual variados integrar la
institucional narrativa
Accesibilida | Barreras de Inclusion Falta de Implementar
d e inclusion | accesibilidad | digital subtitulos y estandares basicos
elementos (subtitulos, ALT)
accesibles
Accesibilida | Baja Diversidad Segmentos Incluir diversidad
d e inclusioén | representacion poco narrativa y perfiles
de ciertos visibilizados
publicos
Necesidad de | Experiencia Falta enfoque Disenar contenidos
Accesibilida | mejora inclusiva inclusivo accesibles y
d e inclusioén | inclusiva integral diversos
Credibilidad | Alta confianza | Credibilidad Fuente oficial Mantener
y en contenido genera verificacion y
verificacion | institucional confianza respaldo
institucional
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Credibilidad | Falta de Privacidad Usuarios Implementar
y transparencia requieren politicas de
verificacion | en datos claridad en uso | privacidad y

de datos consentimiento
Credibilidad | Integridad Etica Riesgo bajo, Definir estandares
y ¢tica adecuada | comunicaciona | pero sin éticos y
verificacion 1 formalizacion lineamientos claros

Arianna Sucre

4.5 Cualitativo produccion

La produccion es un eje importante al momento de la evolucion de los contenidos
cuando hablamos de produccion y si se aplico la narrativa transmedia dentro de esta marca
“Unach en movimiento” es clara la tension constante que existe con lo limitado que
profundizan en la narrativa la informacidén es coherente tiene hilaridad y tiene una
caracteristica mas institucional mientras se habla de que las piezas de produccion estructuran
un universo narrativo se mantiene una alineacion discursiva tiene valores institucionales que
responden a los principios una logica informativa el eje central eneste.es el universo de los
valores institucionales el cual permite ser un eje para ¢l la lineacion de discursos que
mantienen los contenidos y esto impide su vez el desarrollo en los arcos de los parte
progresiva en cuanto a los textos y esto limita la experiencia de una narrativa transmedia
que se integrada esto nos habla de un ecosistema mas reiterativo qué resulta de una
planificacion estratégica documentada de la parte practica reiterativa

La teoria se refleja como una perspectiva que relaciona lo planteado, tanto que las
narrativas transmedia se presentan en el manejo de multiples plataformas, pero también nos
habla del valor que genera la parte global, que nos indica como se analizan ciertos grados de
la presencia técnica en la estructura que se analiza para el contenido, para después
presentarlo en cuanto a las tematicas que forman las réplicas de las capas narrativas; hoy, lo
que contribuye a la coherencia, la construccion y el eslogan de la parte de la motivacion,
generando un contenido que es homogéneo para la funcién que simboliza y ancla la
audiencia, manejandolo de manera inmediata (Jenkins, 2006).

El valor agregado es fundamental para el analisis, pero la originalidad también debe
estar presente; el impacto que emplee la parte emocional es particular para que se relacione
tanto con los logros de los estudiantes como con la vida universitaria y el bienestar de la
parte administrativa, generando la interaccion con el engagement que tanto se desea.

Esto quiere decir que no solo se haya o se busque audiencia, sino generar un vinculo
con una experiencia que pueda introducir al usuario a la experiencia narrativa, que por medio
de multiples plataformas funcionara para conectar a la comunidad, hola; esto se lo conoce
como la nocidn, hola, que se refiere a construir una realidad en el aspecto social, que
comparta ciertas piezas que sean efectivas y no individualistas, ampliando el limite que
podria contribuir a la capacidad del relato que estamos buscando para la evolucion del
contenido (Luhmann, 2000).
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Se presenta debilidades en la produccion términos de innovacidn narrativa y técnica,
ya que, aunque se utilizan formatos diversos como reels, carruseles y videos cortos, estos
tienden a replicar estructuras similares sin explorar plenamente las posibilidades expresivas
de cada medio, la innovacion se mantiene en un nivel basico, centrada principalmente en la
estética visual y el uso de recursos motivacionales, sin incorporar elementos mas complejos
como storytelling seriado, microdocumentales o narrativas interactivas que permitan
diversificar la experiencia del usuario. Esto evidencia una oportunidad clara para
evolucionar desde una légica de contenido funcional hacia una propuesta narrativa mas
sofisticada.

Cuando se limita la relacion, afecta en la parte del contenido, lo que es particular en
cuanto a la pertenencia, y existe una audiencia de subtitulos; de aqui surgen las descripciones
que no adaptan las alternativas que son para el publico diverso, que es necesario hoy, lo que
no solo restringe a ciertos grupos, sino que tampoco permite, hola, diversificar la necesidad
de incluir a todos en la creacion del contenido; por eso es necesario integrar ciertos criterios
de accesibilidad. Aqui se puede potenciar la narrativa y la expansion del contenido, tanto
desde la parte de produccién como en los EE puntos siguientes; es necesario verificar estas
narrativas, fomentar la esencia y fortalecer el vinculo que se tiene con las diferentes
caracteristicas que se tiene dentro de la comunidad.

Un término que se debe tener claro es la verificacion, que se le permite generar una
ética de transparencia, hola, eso si que se puede generar un punto confiable tanto de lo oficial
como los altos niveles que se va a tener de credibilidad hacia la audiencia a la que estamos
dirigiendo el proyecto; pero, al analizar este trabajo, se evidencian ciertas inconsistencias,
sobre todo en la parte del manejo de datos, no se observan segmentos que dividan tanto los
contenidos como el segmento, y no se habla absolutamente en ninguna parte de la utilizacion
de la inteligencia artificial; de aqui surgen diversos sesgos que no permiten conectar con el
segmento, principalmente en la parte activa, que limitan las perspectivas que generara el
discurso del relato institucional, como sefialan Kaplan y Haenlein (2010), “las redes sociales
han transformado la comunicacion organizacional hacia modelos mas abiertos y
participativos, lo que implica no solo generar contenido, sino garantizar practicas éticas,
inclusivas y transparentes”.

En conjunto, estos elementos permiten concluir que la produccion narrativa de la
UNACH se encuentra en un nivel funcional y coherente, pero atun en proceso de maduracion
hacia una légica transmedia mas compleja, donde el principal desafio radica en transformar
la consistencia discursiva en una narrativa estratégica que integre la parte de las originalidad
que sea accesible y que exista una diversidad en la parte estética y ética que son
fundamentales para generar una comunidad con un ecosistema coherente.
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Tabla 3 Cualitativa produccion

Dimension
Contenido
Consistente

Consistencia
del contenido
Consistencia
del contenido
Originalidad y
valor

Originalidad y
valor

Originalidad y
valor

Accesibilidad

Accesibilidad

Accesibilidad

Verificacion y

ética

Verificacion y
ética

Hallazgo

Sin
contradicciones
falta canon
Elementos
visuales y tono
consistentes

Contenido
repetitivo sin
progresion
Engagement alto
en lo emocional
Repeticion de
contenido
institucional

Limitado a lo
visual

Falta de
subtitulos y
elementos
inclusivos
Barreras para
usuarios diversos

Necesidad de
mayor inclusion

Alta confianza
en contenido
institucional

Sesgo hacia
publicos internos

Subtema
Coherencia
narrativa
Estilo

narrativo

Continuidad
narrativa

narrativo

Redundancia

Innovacion

Inclusion
digital

Usabilidad

inclusiva

Diversidad

Credibilidad

Imparcialidad

Insight
No esta esturada
la narrativa

Identidad clara
en Instagram

Falta evolucion
del relato

mayor conexion

Predomina lo
informativo
sobre lo
narrativo
Inexistencia de
profundidad
narrativa
Accesibilidad
insuficiente

Contenidos no
adaptados a
diferentes
necesidades
Falta enfoque

inclusivo integral

Informacion
oficial bien
valorada

Falta inclusion
de aspirantes e
internacionales

Accion
Crear guion

Mantener
coherencia y
expandir a otras
plataformas
Implementar
storytelling
seriado
Storytelling de
estudiantes
Innovar
formatos y
reducir
repeticion
Generar micro
documentales

Implementar
subtitulos, ALT
y contraste
adecuado
Mejorar
legibilidad y
accesibilidad
audiovisual
Disefiar
contenidos
accesibles y
diversos
Mantener
verificacion y
fuentes
confiables
Definir buyer
personas y
segmentar
contenido
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Verificacion y = Falta Gobernanza  No hay claridad  Implementar

ética transparencia en  digital en procesos politicas de
uso de [A tecnoldgicos transparencia y
uso de TA

Arianna Sucre

4.6 Cualitativa posproduccion

La posproduccion trata de simbolizar mas que nada un propoésito de narrativa
transmedia, donde lo Unach evidencia un proceso de la comunicacion; esto simboliza mas
que nada el nivel de claridad y legibilidad del producto, , aunque esto se encuentra limitado
por la debilidad de un producto y las finalidades de la alimentacion de la légica que
predomina; existe la legitimidad de los productos finales, asi mismo como se encuentran
limitados la l6gica predominante de la informacion; el relato consiste méas que nada en la
parte institucional y no tiene un eje comunitario; es por eso que las piezas como riels
audiovisuales o carruseles presentan ciertos propositos que se alinean mas que nada a una
motivacion institucional; esto puede facilitar, , comprension de una audiencia clara; sin
embargo, esto debe ser poco a poco estructurado por un eje que prioriza mas la transmision
directa del mensaje que la presentacion institucional, que evoluciona asi, pero se queda
estatica en el proceso de innovacion.

(Jenkins, 2006) menciona que la narrativa transmedia necesita un valor especifico
ademas de lo que se esta presentando; un ejemplo claro de esta es que, si se presenta una red
social, esta debe ser manejada en conjunto con un anaquel universitario; lo que se refiere a
que la Universidad Nacional de Chimborazo debe tener un conjunto entre todo lo que se esta
enlazando en las redes sociales; sus productos finales no cumplen con la produccion que
ofrece una narrativa transmedia; se habla de una presentacion forzosa de las diferentes
actividades, mas no de una organizacion planificada; y aunque se reitera la cancion
institucional a la que se le agrega el eslogan “Unach en movimiento”, no funciona como un
motor para el analisis.

Aqui se plantea si debe expandirse la narrativa transmedia para las diferentes
plataformas; pero en este caso Unicamente se tienen dos plataformas, Instagram y Facebook;
si bien la Universidad mantiene coherencia con la produccion de sus contenidos, no potencia
el planteamiento de expansion del relato; sus presentaciones finales no se plantean como
patrones comunicado activos que potencien la expansion de contenido meramente repetitivo
y canson; si bien tratan de consolidar la identidad de la marca, cae en la redundancia
constante, solamente seguir una estrategia de comunicacion de contenidos.

En términos basicos, la cohesion y la produccion deben generar un enlace donde se
construyen componentes solidos, donde la estrategia tiene un ecosistema visual diverso y asi
los simbolos y las identidades se pueden reconocer Unicamente con los productos
institucionales; el uso de hashtags es 1 de los elementos que mas explota, pero que mejor les
funciona; estos elementos graficos, de forma homogénea, que se manejan a través de una
linea de marca, tienen articular diversos discursos para poder obtener una identidad ligera
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de respuesta uniforme y visualmente clara en ciertos aspectos de los contenidos que se
presentan; los carruseles manejan diversas tipografias, diferentes cromaticas y no una linea
de marca; esta inconsistencia afecta directamente a la manera del significado, lo que no
permite al usuario identificar ni a la marca, ni a la linea de marca, ni conectar directamente
con la Universidad cuando se combinan demasiados estilos de disefio; esto nos presenta una
ausencia de documentos formales de una planificacion previa, que deberia estar completa en
la parte de planificacion y no Unicamente analizarse en la produccion (Flores Gonzales,
2025).

La produccion juegan bastante con las diversas formas de presentacion; la diversidad
en cuanto a los formatos dinamiza totalmente el consumo del contenido y no lo mantiene
basico; Instagram especialmente tiende a elegir rels dinamicos que te permiten una
diferencia en cuanto a la presentacion de los contenidos y esto permite un engagement
inmediato; sin embargo, esto no se repite en las otras plataformas, que Unicamente seria
Face; es por eso que se debe identificar las estrategias de retencion de narrativa transmedia,
aqui se presenta la forma en la que debe ser distribuido el contenido en un proceso tematico
de adquisicion de fotos; a lo que nos referimos es con qué coincida con lo planteado por
Club, donde se maneje totalmente la marca y no se despegue del manual de marca que se
obtiene siempre y cuando sea diverso y conecte a las redes sociales, cosa que no se logra en
su totalidad, pero si se ve evidencia de que es una practica comun.

Desde otro punto, la optimizacion para las multi plataformas revela que se adaptan
ciertos puntos al consumo digital; Instagram especificamente fortalece el posicionamiento
del canal, ademds de que se especializa en la difusion de contenidos; esto nos habla de un
engagement inmediato; existen formatos como un engagement y un contexto mas extenso,
como carruseles, que permiten diferenciar los términos de relacion y ritmo narrativo, esto no
habla inicamente de un formato con un sistema instantaneo, sino de una pieza que se disefia
para formar ciertos signos hijos yo con el medio que consolida las piezas del disefio narrativo
transmedia como una instancia modelos de dindmicas donde el usuario experimenta
segmentos diferentes.

Esencial es la autenticidad que se tiene en la verificacion de la hoz produccion, ya
que el nivel de coherencia y credibilidad obedece términos de transparencia; existen ciertas
versiones que pretenden informar sobre aspectos sensibles en el ranking de becas y procesos
académicos; aunque a estas piezas les faltan hablar de los lineamientos, varian en relacion
al uso de los recursos que se estan utilizando de forma externa como sugerencias en la
necesidad de fortalecer la gobernanza comunicacional de las piezas del lineamiento (Lovato,
2019).

Por ultimo, en el contexto se habla de que la comunicaciéon no unicamente intenta
transmitir informacion; esta trata de generar una confianza entrelazada entre el sistema con
lo que implica la declaracién de la compainia y cémo la coherencia se entrelazan con la
produccidon; de esta manera hablamos de que la posproduccion adquiere ciertos roles que
tienen que garantizar la parte ética de los contenidos; debe ser compatible, debe ser atractivo,
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debe ser accesible para cada 1 de los usuarios; en conclusion, la posproduccion y la narrativa
transmedia deben ser etapas que van a la par si es que eso se tiene como objetivo principal,
ya que los formatos de la formalizacidn de transparencia deben ser coherentes y estratégicos
con la manera en la que el desarrollo de los relatos institucionales se fortalecen entre si; lo
que significa que es una experiencia sostenible en los entornos digitales que genera una

capacidad de conectar.

Tabla 4 Cualitativa posproduccion

Dimension Hallazgo clave Subtema Insight Accion
critico estratégico prioritaria
Claridad y Narrativa clara ~ Comprension ~ Contenido Mantener
legibilidad y propdsito del mensaje facilmente claridad y
definido entendible y reforzar
alineado a storytelling con
identidad microhistorias
Claridad y Repeticion de  Variacion Limitada Introducir
legibilidad elementos estética diversidad variaciones
audiovisuales visual y sonora  manteniendo
coherencia de
marca
Claridad y Baja confusion  Interpretacion ~ Mensaje bien Incorporar CTAs
legibilidad en usuarios comprendido para reforzar
comprension
Identidad y Identidad Cohesion Estética Formalizar
cohesion visual soliday  gréfica institucional manual de estilo
consistente fuerte visual y
copywriting
Identidad y Incoherencias ~ Continuidad Rupturas Estandarizar
cohesion menores en visual puntuales en elementos
disefio tipografia y visuales
color
Identidad y Estética Experiencia Buena relacion  Integrar
cohesion refuerza el visual entre disefioy  microhistorias
mensaje narrativa visuales
Optimizacién Instagramy Adaptacion de  Alto Priorizar
multiformato  reels mas contenido rendimiento en  microformatos
efectivos formatos cortos  por plataforma
Optimizacion  Contenido Usabilidad Necesidad de Dividir carruseles
multiformato  denso en simplificar y mejorar ritmo
algunos contenido narrativo
formatos
Optimizacion  Pérdida de Retencion Contenidos Crear versiones
multiformato  engagement en extensos resumidas y

formatos largos

adaptadas
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pierden

atencion
Autenticidad  Bajoriesgo de  Etica narrativa Contenido Mantener control
y verificaciéon  manipulacion percibido como  editorial y
confiable verificacion
Autenticidad  Falta de Transparencia  Informacion Incorporar
y verificacion = disclaimers en institucional aclaraciones en
datos sensibles requiere contenido clave
contexto
Autenticidad  Autoria claray  Credibilidad Edicion Mantener registro
y verificacién  sin conflictos percibida como y créditos de
transparente produccion

Arianna Sucre

4.7 Cualitativo distribucion

La narrativa institucional es un punto donde la comunidad evidencia totalmente el
vinculo que se encuentra con el relato solido de lo que se habla, de la capacidad del didlogo
y la parte expresiva de los simbolos de una base emergente para que se complete y se
traduzca totalmente lo que existe en cuanto al engagement; la experiencia transmedia no se
habla de que es un articulo que esta basado en sentido; se observa como una comunidad que
contiene ciertos caracteres que predominan sobre las unidades sale de la institucion; cree
necesario generar un relato estructurado, pero se entiende que la comunidad si maneja un
contenido comunicacional predominante donde se habla de que el usuario y la institucion no
necesitan generar interaccion, retroalimentacion estructural, lo cual es erroneo, ya que esto
permite evaluar cada uno de los aspectos del entorno digital, en qué falla, como se puede
mejorar y como se puede potenciar.

En cuanto a los comentarios que se suelen reflejar del reconocimiento de Unach
movimiento, no sé nos habla de la estructura de los relatos; como estos se limitan para un
valor de un insumo estratégico como la construccion de la comunidad se identifica con los
publicos en diferentes ambitos, interpretando hacia el concepto de que los vinculos
experienciales cuentan como concretos, como un logro académico y los eventos vivenciales
de los estudiantes; esto nos confirma que la narrativa adquiere si o si los medios para hablar
de algo cotidiano y experimento social; de este modo se expresa como la Universidad y el
proyecto relatan un fondo complementario, no solo de una formacién abstracta, sino la
materializacion de la parte visible que radica en la capacidad de expresar a través de
multiples puntos, lo cual carecen muchos aspectos donde cada fragmento aporta algo al
conjunto (Castells, 2018).

Cuéando nos componentes coleccion de contexto suficiente existe una debilidad, pues
al generar preguntas recurrentes como esto aplica para todas las carreras se revelan vacios,
ausencia de mecanismo de direccion y segmentacion con su publico; esto es una ruptura
entre el mensaje, la recepcion y como se orienta la informacion dentro del proceso, esto
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significa identidad que no existe relacién ni en el mensaje ni en el receptor y es 1 de los
principales errores que existe al momento de la ejecucion del proyecto.

El orgullo institucional es el principal motor de la interaccién que se tiene en la
pagina; desde esta perspectiva mas emocional con la parte del eje narrativo trata de potenciar
como se articula la relacion entre la Universidad, las relaciones espontaneas y su comunidad;
esto nos habla de un sentido de pertenencia, de ser orgullosamente Unach; lo que nos habla
de que la parte afectiva o emocional tiende a superar incluso la parte informativa, que a pesar
de ser un punto clave pasa a ser algo secundario cuando se trata de publicaciones; de esto
surge una de los principales conceptos de que la comunicacidbn no es meramente
informacion, sino trata de concebir realidades y construir un conjunto de comunidad,
permitiéndoles identificar diversos puntos que impacten en los resultados de coherencia de
la identidad de la comunidad, no solo en la transmision de datos, sino en la construccion de
la realidad social (Largo Loayza, 2022).

No obstante, este punto emocional no se plantea ni se aprovecha del todo; es un
puente que transmite informacion, que traduce acciones o concentra la migracion hacia la
informacion al receptor inicamente; no existe retroalimentacion, no existe una intervencion
y tampoco existe una correlacion con el receptor, lo que limita totalmente el potencial
estratégico y la migracion de plataformas es carente o practicamente nula en algunos casos,
cortante analizar los puntos estratégicos que permiten potenciar este segmento y no limitarles
a la estrategia que se tiene desde un principio de creacion de contenidos.

En cuanto al engagement, se incorporan relatos en cuanto a la parte personal; tiene
testimonios, tiene gestion directa, interaccion mas compleja con la 16gica superficial y los
likes que promueven la parte extensa y reflexiva; de aqui surge cémo se presentan la
identidad narrativa, lo que fortalece los vinculos entre el usuario y la institucion en la historia
de link la cémo se facilita las narrativas y los vinculos que se tiene con el usuario; el
storytelling es un sujeto principal para la apropiacion de relatos, pero este contenido funciona
solo como un modo narrativo, no de forma integrada dentro de un sistema que permite
expandir hacia otros medios, lo que limita la consolidacion del ecosistema narrativa
transmedia; un punto que se deberia explotar en esta parte de la redaccion del proyecto es
mi opinidén o mi experiencia dentro de la Universidad, que es una manera de conectar con la
audiencia, con las personas y con lo que se requiere.

La migracion de la informacion entre plataformas ocurre a veces de manera
ocasional, si es que ocurre; principalmente suele suceder por un contenido ampliado, como
observar la exposicion del tipo visita este canal para tener el contenido completo, y ahi existe
una disposicion por parte del usuario de tratar de profundizar mas en el relato, lo cual ofrece
un valor adicional; sin embargo, en cuanto a nuestra red social, no existe una accion clara o
una arquitectura que hable de ampliar la disposicion del tipo de flujo, provocando que las
plataformas como Facebook o Instagram funcionen tnicamente como algo informativo, no
como un verdadero de distribucion de contenidos de la Universidad, dejando de lado una
campafia que se puede potenciar por medio de las redes sociales; de esta manera la
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informacion pierde a la comunidad y no se establece un recorrido de los usuarios a los
distintos medios como relato.

En cuanto a la reputacion, la Universidad si tiene un estatus alto, donde la critica
tiende a orientarse mas que nada en la falta de claridad de informacion, algunos
cuestionamientos sobre legitimidad o la creacion de credibilidad del proyecto, comentarios
como debe informarse mejor evidencia un riesgo de reputacion radical en cuanto al
contenido, lo que contextualiza la parte de codmo se sugieren pequefias fallas narrativas que
pueden escalar hacia una gestion mas adecuada.

También se evaltian los protocolos visibles, la cual tiene una brecha muy amplia en
sus fallas; existen ficciones de didlogo que incrementan la vulnerabilidad de los escenarios
criticos, pero especialmente cuando hablamos del mensaje estos segmentos no presentan una
realidad, sino tienen demasiadas ambigiiedades.

En cuanto a la mejora continua, se identifica una audiencia que consume contenido
por la importancia en la informacion de la Universidad a la que pertenecen, no por un sentido
de pertenencia a su alma mater; por lo que se destaca la necesidad de dar voces a los
estudiantes y protagonismo para o otorgarles de esta manera el impacto de visualizacion;
comentarios como mas proyectos sociales te presentan una capacidad simbolica nula, lo que
integra muy poco la estrategia de representacion, oportunidad y claridad; no existe evolucion
hacia la narrativa transmedia que te permite conectar el de las redes y poder experimentar
algo mas cercano con la audiencia; en este sentido el patron recurre normalmente a algo
informativo cuando deberia recurrir al orgullo institucional, siendo asi un eje para una
estrategia funcional que demuestre coémo la identidad colectiva funciona de manera efectiva,
fortaleciendo lo que la transformacion del sentimiento articula en una verdad de experiencia
transmedia.

Tabla 5 Cualitativa distribucion

Dimension  Hallazgo clave Subtema critico  Insight Accion
estratégico prioritaria
Interaccion  Interaccion Participacion La comunidad Fomentar
con la mayormente reactiva responde, pero  dinamicas
comunidad  unidireccional no dialoga participativas y
activamente preguntas
abiertas
Interaccion ~ Comprension Identidad El relato se Reforzar
con la narrativa ligada institucional entiende mejor  storytelling con
comunidad  a experiencias cuando conecta  historias reales
reales con vivencias
Interaccion ~ Confusion en Claridad del Falta de Integrar FAQs,
con la contenidos mensaje contexto genera  enlaces 'y
comunidad  informativos malentendidos  carruseles
explicativos
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Interaccién
con la
comunidad
Engagement

Migracion
transmedia

Migracion
transmedia
Migracion

transmedia

Reputacion
y riesgos

Reputacion
y riesgos
Reputacion

y riesgos

Mejora
continua

Mejora
continua

Mejora
continua

Arianna Sucre

Predominio de
emociones
positivas
Interaccion
basada en
identidad

Migracion
motivada por
contenido
ampliado
Facebook
como nodo, no
como puente
Expectativa de
mayor
profundidad
narrativa
Criticas
centradas en
falta de
informacion
Ausencia de
crisis
relevantes
Riesgo por
falta de
segmentacion

Audiencia pide
mayor
protagonismo

Temas
emergentes con
potencial
narrativo
Orgullo como
patron
dominante

Orgullo /
pertenencia

Identificacion
narrativa

Continuidad

narrativa
Flujo entre
plataformas

Expansion del
relato

Claridad
comunicacional

Estabilidad
reputacional

Contextualizacion

Participacion
comunitaria

Vinculacion
social

Identidad
institucional

El orgullo
impulsa el
engagement

El engagement
se activa mas
por pertenencia
que por
informacion
Usuarios migran
si hay valor
adicional

Falta conexion
efectiva entre
redes

Usuarios
esperan
continuidad del
contenido

No hay rechazo,
sino necesidad
de mejorar
explicacion
Riesgos bajos
pero latentes

Mensajes
generales
pueden generar
confusion
Existe interés en
contenido
generado por
usuarios
Oportunidad de
expansion
transmedia

La identidad es
el motor
principal del
relato

Convertir
emocion en
participacion
Disefar
contenidos
centrados en
comunidad

Disenar teasers
y contenido
expandido

Integrar
enlaces y CTAs
visibles
Planificar
narrativa
multicanal

Responder con
contenido
ampliado

Crear protocolo
de crisis digital

Segmentar y
contextualizar
contenidos

Integrar UGC y

testimonios

Desarrollar
series tematicas

Convertir
identidad en eje
transmedia
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4.7 Entrevistas

4.7.1 Dircom Msc. Wilson Castro Ortiz

Wilson Castro Ortiz es Licenciado en Disefio Grafico por la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo y Magister en Disefio y Gestion de Marcas por la Escuela
Superior Politécnica del Litoral. Se desempefia como director de la Coordinacion de
Comunicacion Institucional de la Universidad Nacional de Chimborazo, quien se encarga de
liderar procesos de branding, posicionamiento institucional y estrategias de comunicacioén
orientadas al fortalecimiento de la identidad universitaria. (Anexo 1)

4.7.2 Experto Msc. Hugo Chavez Carvajal

Hugo Chavez Carvajal investigador posdoctoral de la Universidad Autonoma del
Estado de Morelos, adscrito al Centro de Investigaciéon en Ciencias Sociales y Estudios
Regionales (CICSER). En cuanto a su trayectoria académica se desarrolld en el campo de la
antropologia visual tiene que ver mas que nada con la parte del estudio cultural audiovisual
y tecnologico digital realizé sobre todo sus estudios en Etnologia en la Escuela Nacional de
Antropologia e Historia (ENAH), Para posteriormente cursar la maestria de antropologia
visual y documental convirtiéndose en antropologo de la facultad latinoamericana de
Ciencias sociales donde obtuvo el doctorado en ciencias antropologicas de la Universidad
autonoma metropolitana de la unidad de Iztapalapa

Sus principales puntos focales fueron la linea de investigacion la cual se centra en la
circulacion de la investigacion circular del cine no grafico en América latina donde nos habla
de la metodologia audiovisual como una colaboracion con la antropologia transmedia su sus
hallazgos en la en el estudio de la tecnologia hablan desde las perspectivas sociales y
culturales hasta su trabajo académico y el estudio de las tecnologias respectivas que tiene la
cultura social su trabajo académico aborda campos como el documental la parte interactiva
o los espacios de construccion narrativa proclamando asi la participacion donde la audiencia
no responde Unicamente a lo que pasa si no se involucra con la experiencia del relato
inmersivo que tiene en su totalidad. (Anexo 2)

4.7.3 Académico Msc. Gabriela Andrea Morocho

Es comunicadora social, docente en la Universidad Estatal de Milagros; hoy, quien
se posiciona como productora audiovisual radial en los medios digitales, obtuvo un
posgrado, hola, que le permitié profundizar en el area de investigacion, sobre todo en el
ambito de campafias politicas radiales y la narrativa audiovisual, donde ha desempefiado la
experiencia como periodista y ha fomentado la creatividad en sus estudiantes; hoy es socia
actualmente en el Colegio de Periodistas de El Oro y un importante miembro de la Casa de
la Cultura, hoy, importante periodista socialmente responsable. (Anexo 3)
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4.7.4 Anadalisis de las entrevistas

Tabla 6 Autoridad vs. comunidad

Elemento | Direccion de | Evaluacion | Complemen | Relacion Falla
de Comunicaci | del Experto | to del entre detectada
analisis on (Dircom) Académico | discursos
Centro de | La Dircom El experto El Los tres La narrativa
la plantea que | cuestiona que | académico discursos se vuelve
narrativa | "Unach en las narrativas | sostiene que | hablan de corporativa
institucion | movimiento™ | institucionale | las historias | quién ocupa |y
al buscaba s se enfoquen | deben surgir | el centro del | administrati
generar excesivament | desde las relato va, no
union een experiencias | institucional. | experiencial
institucional | autoridades y | reales de los | Mientras la | ni
y sentido de | actos estudiantes y | Dircom comunitaria.
pertenencia. | administrativ | la intenta
0S. comunidad. | consolidar
una
identidad
colectiva, el
Experto y el
Académico
consideran
que esa
identidad no
logra
construirse
plenamente
porque la
narrativa
sigue
concentrada
en figuras
institucional
es.
Cita clave | “Laideaera | “La autoridad | “Las El Expertoy | En este
que todos que hace personas el punto los
estemos gestion no pudieran Académico | estudiantes
caminando y | necesariamen | contar como | coinciden en | deben ser
alineados.” te es la gente | la que la protagonista
que queremos | universidad | identificacidé | s del
ver.” transformo n emocional | ecosistema
su vida.” aparece
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cuando la
comunidad
participa
activamente
en la
construccion
narrativa.

Arianna Sucre

Tomando como referencia lo que menciona el experto y el académico coinciden en
que la debilidad principal en la estrategia de la comunicacion de la direccion es que se
centran Unicamente en autoridad institucional; y aunque el director de la dircom menciona
que los naci6 en movimiento nace de una forma filosofia que es colectiva con la institucion,
la comunidad universitaria, los estudiantes y quienes participan constantemente en la
construccion y evolucion de la Universidad, priorizan siempre en la narrativa al conjunto de
la administracion, que debe ser importante, pero no la figura jerdrquica dentro de la
informacion cuando se supone es una plataforma que se dirige hacia los nuevos estudiantes
e integrar a nuevos jovenes a la institucion.

El experto sefala que la autoridad, , que si bien es quien hace gestion y logra mucha
evolucion en el campo universitario, no es a quien realmente queremos ver o con quién
conectamos como estudiantes y como comunidad universitaria; se nos hace un ideal casi
imposible, aunque realmente no llega a simpatizar con la audiencia en las redes sociales;
mientras que el académico enfatiza sobre todo en como la Universidad transforma la vida;
enfatiza es que es primordial la postura desde un punto de narrativa de la audiencia,
limitandose a consumir contenido, pero que participen, construccion del relato,; sin embargo,
no estan de acuerdo con el movimiento de cémo se lleva a cabo el area de investigacion ni
de comunicacidn, que es Uinicamente para la jerarquia administrativa.

la académica menciona un ejemplo como el de la UNEMI, la cual funciona como
evidencia corporativa; esta no solamente presenta estrategia, sino de reconocer como la
autoridad y la institucion universitaria generan un proyecto relacionado; habla de que el
posicionamiento institucional si puede llegar a fortalecerse mediante relatos cotidianos o
experiencias mas vivenciales con un discurso administrativo que proporciona emocion; esto
llevara a cabo a que los estudiantes incluso traten de adquirir las maestrias dentro de su alma
mater; a lo que se refiere con esto es que la Universidad deja de lado a los estudiantes por
realzar inicamente a la parte corporativa.

El experto y el académico hablan de que existe una tension destacada, pues la
direccion de comunicaciéon no diferencia que tener multiples plataformas no es una
construccion narrativa y tampoco se habla de una coherencia; pues la direccidon, sostiene
sobre todo que esta red se utiliza desde su parte Optica como un reconocimiento en el
ecosistema de los contenidos, diferenciando tanto la radio, Facebook, Instagram y TikTok
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actualmente en el 2025, que es a lo que ellos se refieren; mientras que el analisis que hacemos
en este documento, que es desde el 2021 al 2024, no existe esta diferenciacion y tampoco
funciona actualmente; lo que el experto menciona es que esta presencia digital no implica
que sea realmente una narrativa transmedia si no hay una conexion que se relacione entre
todas las plataformas, porque para esto necesita una comunicacion de 360°, de la cual carece
el proyecto.

No se habla tnicamente de como los fragmentos de contenidos institucionales
carecen de la critica con la ausencia de voces comunicacionales narrativas que generen
impacto o conexion con las plataformas, establecer de manera correcta la narrativa
transmedia nos va a ayudar a crear todo un universo en el que se recopila, se recurre o se
intercala entre las diferentes plataformas; el académico complementa la idea afirmando que
no solamente se hace videos o una campana puntual, que si no, qué es importante tener
presente cOmo va a ser la estrategia para enlazar cada uno de estos medios.

La académica tomo6 como referencia a la UNEMI, que refuerza una lectura de la
entrevista que destacan la Universidad y como aparece como una pieza de reconocimiento
emocionalmente cercana a su audiencia; no funciona como un boletin institucional, sino mas
que nada empieza a experimentar con las experiencias de su entorno.

Tabla 7 El concepto “Unach en Movimiento”

Eje Qué dice la| Qué evalia el | Qué Error

Dircom Experto complementa detectado
el Académico

1. Filosofia vs. | “la idea nunca | “;Es transmedia | “si la marca no | Ejecucién

Slogan: fue que “Unach | 0 solo es una | es real... que | incompleta.

(Universo en movimiento” | institucion todo el | El  concepto

narrativo 0 |se quede | tuiteando y | contenido que | existe,  pero

firma grafica? | solamente como | pegando cosas | se presente sea | “no hay
un slogan | en  Facebook? | lo que la marca | continuidad
publicitario. .. (Es decir, qué es | ofrece... sea | narrativa.
sino que | lo que lo vuelve | muy pegado a la | Entonces el
funcione como | transmedia?” realidad” slogan termina
una filosofia convertido
narrativa solamente en
institucional que una firma
pudiera grafica al final
sostenerse en el de un video o
tiempo y en un hashtag
adaptarse a institucional”.
diferentes Experto:
formatos, “etiquetas que

se usan de
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plataformas 'y manera
publicos” facilona”.
2. “claro, cada red | “si tienes wuna | “el mayor | Repeticion
Multiplataform | utilizada desde | pelicula, utiliza | problema que | sin
a vs. | su oOptica... | las yO Veo... es que | expansion.
Transmedia Facebook  era | caracteristicas la gente cree | Hay presencia
real la... Instagram | de la pelicula y | que con un |en radio, FB,
mas vivencial, | si luego haces | video va a|IG, TikTok,
fotografico, un videojuego, | cambiarlo pero no vasos
artistico”.  En | el chiste es que | todo”. “no es | comunicantes
TikTok: haga wuso del | solamente hacer | ni uso de
“creamos un | propio universo | un video o una | affordances de
hash  hacks... | del videojuego, | campafia cada medio.
era un poco de | pero con ciertos | puntual,  sino | Se adapta
darles a la gente | vasos mantener activa | formato, no se
estos tips... alos | comunicantes”. | toda una | expande
estudiantes” “si lo que haces | dinamica relato.
es postear en | comunicacional
tres redes | 7
sociales
distintas, pues
donde estd la
transmedialidad
»
3. KPIs: | “Nosotros “la métrica es | “;qué te gustd | Métricas de
alcance vs. | dividimos  un | fria, t0 ves ahi | de la serie? | vanidad.
profundidad poco los KPIs a | unos numeros, | ;Qué capitulo te | Se mide
narrativa través de los | te dice que fue | gustd mas? | impresiones,
diferentes ejes | reproducido 500 | ;Con qué | seguidores 'y
sustantivos... el | veces, pero ese | personaje te | engagement,
alcance en redes | contenido sientes mas | no
sociales, el | realmente le | identificado?”. | conversacion,
engagement” gusto a la gente | Propone “grupo | identificacion

o lo vio porque
le sali6”. El
€xito “tiene que
ver si genera o
no
conversacion, si
genera 0 no una
comunidad”

focal... para
entender si
realmente ha

tenido impacto”

emocional ni
recorrido del
usuario. Falta
estudio
cualitativo de
audiencia.
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4.  Recursos, | “Los recursos | “las “Lo que ha| Falta de
constancia y | siempre limitaciones... | pasado a | sostenibilidad
burocracia terminan siendo | tienen que ver | muchas
una limitacion. | con dinero y con | instituciones Cambios de
Los recursos | su persistencia, | publicas... autoridad,
economicos, como con la|utiliza mucha | equipo
incluso los | burocracia... no | narrativa reducido y
recursos suele alcanzar | transmedia sin | burocracia
humanos... a | para tener todo | sentido”. “Una | cortan la
veces no es|el tiempo | estrategia continuidad.
suficiente la | programadores, | narrativa y | “a veces el
gente” disefiadores”. transmedia concepto
“los proyectos | requiere estratégico si
transmedia  se | constancia, existe,  pero
agotan rapido... | planificaciéon y | después no
suelen ser | produccion hay
costosos porque | continua de | continuidad
hay que | contenido” narrativa”.
actualizarlos”
5. Autoridad vs. | “Buscabamos “La  autoridad | “Los Exceso de
comunidad: que la gente | que hace gestion | estudiantes protagonismo
quién pudiera sentirse | no deben ser los | institucional.
protagoniza parte del | necesariamente | que cuentan | La comunidad
movimiento... |es la gente que | estas historias”. | es
estudiantes, queremos ver”. | “La  intencion | espectadora.
docentes, “Que solicitan | era que las | “Hace  falta
graduados, producir personas trabajar  mas
incluso material pudieran contar | de cerca con
trabajadores audiovisual... a | como la | los
administrativos” | los alumnos y | universidad estudiantes”.
. Pero reconoce: | luego hacer una | transform6¢ su | El relato es
“la  autoridad | pieza con eso... | vida” corporativo,
planta un | representacion no
arbol... la | de la experiencial.
autoridad puso | comunidad”
la primera
piedra, o sea la
autoridad  estd
en todo”

Arianna Sucre

El analisis de la triangulacion de la estrategia que se tienen tanto del académico, del

experto y del director de la direccidon nos habla de una brecha entre la interaccidn estratégica,
la narrativa y la expansion de los contenidos, disco concibe a la “Unach en movimiento”
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como una filosofia que ejecuta sus tan antiguos, un género de productos, una plataforma
diferenciadora, pero no habla de como se lleva a cabo este concepto; se expande con una
filosofia que habla de género de productos difundida por medio de las diversas plataformas
como TikTok, radio, carruseles, Instagram; aunque el experto y el académico coincidan en
que no se construye solamente este ecosistema de narrativa transmedia con publicar en todas
las redes, sino que faltan 3 elementos sustanciales dentro de este proyecto; uno de ellos es la
narrativa con plasticidad que permita migrar hacia los diferentes medios de comunicacion o
plataformas; otro de los puntos es como cambia la autoridad en cuanto a la continuidad
operativa; el relato es lo que el experto menciona como una etiqueta que se usa de manera
facilona; el concepto si opera, pero no como una grafica con experiencia.

Senalan varios errores tanto el experto como el académico, los cuales son puntuales;
primero, al profundizar con las multi plataformas y la narrativa de controles media, tener
solo Instagram y Facebook no proporciona eso y tampoco garantiza la transmedia calidad;
nos habla de que, a pesar de que se tengan todas las plataformas, es importante ir ordenando
cada 1 de los puntos para que el didlogo sea un componente de la segmentacion superficial;
la disco mide alcances y engagement, pero ambos especialistas se enfocan en medir la
comunidad, identidad y recorrido; también nos habla de que el otro punto es el protagonismo
invertido; cuando hablamos de los estudiantes se deben contar historias, no Unicamente
mencionarlos como un eje central, lo que nos permite apropiarnos de una conexion
comunitaria; se debe definir un arco narrativo central, qué historia se quiere modelar para
que se exprese durante el proyecto y que la autoridad ceda un poco de lugar a la parte de la
comunidad universitaria; deberia enfocarse en diferentes segmentos y en que la audiencia si
se identifique mas con el proyecto a largo plazo que se vaya a proyectar en el trabajo.

4.8 Analisis y discusion de resultados

Se identifico como consigue ciertas situaciones frente al desarrollo que surge de la
estrategia comunicacional “Unach en movimiento”; que se analizé durante el periodo del
2021 al 2024; el cual nos habla de una evidencia de la campafa que se consolida en los
elementos digitales; pero que, sin embargo, no alcanza como una configuracion donde la
identidad de la narrativa transmedia se alinea con la expansion de la narrativa transmedia; la
cual nos habla de forma continua como la planificacion y la estrategia de participacion no
logran consolidarse como en un ecosistema.

Autores como (Jenkins, 2006) sostienen que la narrativa transmedia habla de una
sistematica dispersion; quién narra como los contenidos que son difundidos a través de las
multiples plataformas; donde aporta cada una un contenido Unico y original; lo cual es
complementario para que se estructure y se cree un medio para que aporte con la parte
comunitaria y la construccidén de una experiencia inmersiva en cuanto a la coordinacioén; lo
que explica, por su parte, (Scolari, 2013) quien afirma que la plataforma debe llegar a ser lo
que mejor sabe hacer; lo cual nos habla de que sus propias caracteristicas son como vasos
comunicantes entre medios que permiten expandir el universo de la narracion y, asimismo,
la construccion de la realidad de las sociedades; donde la participacion del sujeto interpreta
como un gerente colectivo donde la comunidad esta presente; y la postura coincide con el
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esquema que se estd tratando en la narrativa de la estrategia; donde se requiere una
planificacion para el protagonismo de la audiencia cotidiana.

Basandonos en la relacion que obtenemos de la informacion destacada de los autores;
se habla de que la base tedrica en cuanto al analisis de las entrevistas nos presenta una
implicacion en cuanto a la vision institucional de lo que se tiene en la direccion de
comunicacion de la universidad; el experto y el académico, cuando hablan del postulado, se
refieren a que la “Unach en movimiento™ nace como un concepto de una filosofia académica;
que se orienta a fortalecer el sentido de pertenencia; asi como Wilson Castro lo reafirma;
hablando de que trata de presentar este eslogan como un colectivo donde la identidad
universitaria se siente en sintonia con lo que esta orientado y se fortalece en el segmento de
pertenencia.

Con referencia a la union institucional; para esto se necesita utilizar plataformas tanto
como Facebook, Instagram, TikTok, entre otras redes sociales; para darle un enfoque de
diferentes puntos con relacion a la parte comunicacional; la red es utilizada desde una 6ptica
que intenta presentar al publico y fortalecer el sentido de pertenencia desde un enfoque de
la comunicacion diferente; donde se adapta a diferentes publicos y diferentes esquemas;
aunque (Checa Garcia & Nuifiez Ferndndez, 2026) mencionan que, al hablar de lo que se
cuestiona la expansion del relato; de lo que se aprovecha de las especificaciones que cada
medio de comunicacion tiene; nos habla de construir una narrativa que se expanda no
necesariamente hacia una plataforma tUnicamente; sino que compartan sefiales y utilicen
varias logicas que alcanzan estrategia que se esta siguiendo desde un principio. Esta postura
de postear diverso contenido en las diferentes redes sociales permite generar un dialogo
directamente con lo que Scolari y Jenkins plantean; quienes advierten que la representacion
de contenidos es una construccion de una narrativa auténtica que trata de dialogar con todo
lo que se esta llevando a cabo.

De manera conceptual; que va a la par con lo mismo que hablan los postulados;
coincide la académica Gabriela Andrea con la narrativa que se dirige hacia la parte
institucional; la cual si debe construirse desde una experiencia humana; y asi tratando de
evidenciar el relato como un vinculo con los estudiantes, docentes y graduados; desde una
parte mas logica de la administracion institucional que se enfatice en una estrategia
comunicacional efectiva y no se limite a producir videos o publicaciones que sean aisladas;
sino mas bien que requieran de continuidad narrativa y exista un dinamismo contemporaneo
con la interaccidon que se tiene con el ecosistema en la comunidad universitaria. Esto coincide
con lo que (Lugo Rodriguez, 2022) también menciona; que habla de que la comunicacion
genera realidades sociales; pero no habla de una participacion donde los objetos solo se
involucran; sino que también conectan, comparten, interactian y se sienten identificados con
la presentacion del producto que estamos exponiendo al publico.

Las entrevistas que obtuvimos; la teoria en la que nos basamos; y la evidencia de los

hallazgos que hemos obtenido en relacion a la problematica de como se ejecuto el eslogan
“Unach en movimiento™; tienden a rectificar que toda la parte se centra en la ausencia de un
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verdadero discurso narrativo transmedia; donde el universo no existe o realmente no se sigue
el concepto que se tiene establecido sobre esta narrativa; nos habla de que Gnicamente se
mantiene con una logica crossmedia que es funcional; pero tampoco llega a profundizar en
este estilo de composicion; donde se caracteriza por ser repetitivo en cuanto a los contenidos
en las plataformas; donde la parte significativa deja de importar y llega a ser mucho mas
relevante la informacién que se quiere dar unicamente; donde Unicamente se utilizan dos
redes sociales; lo cual no permite desarrollar la narrativa transmedia; e Instagram y Facebook
funcionan inicamente como un punto o guia de informacidn necesaria para la comunidad;
pero no con una coherencia visual y tampoco con una estructura emocional que genere un
discurso. Si bien utilizan hashtags y mensajes institucionales; no existe una relacion entre
microhistorias y tampoco entre estructura interactiva donde migre a las plataformas la
informacion.

La investigacion trata de tener bien consolidado y plantear lo que (Flores Gonzales,
2025); de que la universidad, sobre todo las latinoamericanas, suelen incorporar un
storytelling y lo desarrollan para que la estructura de la idea sea coherente y vaya a la par de
la planificacion estratégica que es sostenible; los hallazgos que se presentan son relevantes
y presentan una estrategia sostenible como un plan; donde los hallazgos y el modelo revelan
la ausencia de ciertas herramientas que, desempefiadas por Scolari, surgen como un hallazgo
dentro de la story bible; donde se defienden las narrativas, el proceso de creacion del
contenido, el protocolo de la narrativa y la expresion de lo que se articula dentro de las
plataformas; y una ejecucion que integra todo el concepto de lo que significa el eslogan.

Por otra parte; el punto central en esta triangulacion corresponde al enfoque que se
le da a la narrativa transmedia como una institucion; donde la direccion de comunicacion
sostiene sobre la estrategia que integran los 3 que hablan del movimiento; donde tanto la
académica como el experto coinciden que el relato debe ser continuo; que las autoridades no
son el Unico foco para centrarse dentro de la gestion; que esta parte administrativa debe ser
importante, pero no central; y deberia enfocarse en la comunidad universitaria, la autoridad
hace la gestion; pero no necesariamente es quien queremos ver en pantalla o con quien
conectamos directamente; lo que nos habla de esta contemporaneidad que quiere apropiarse
mas a lo comunitario; mas a lo que te hace sentir cercano con la audiencia; que es una
experiencia mas real; donde Morocho también sostiene que la audiencia debe ser quien
cuenta la historia; quien conecta y se transforma con la institucion; quien da vida y permite
el crecimiento del protagonismo a lo que el sistema asi nos va a dar una narrativa transmedia
para que puedas integrar todas las redes sociales a una misma historia contada de diferentes
formas.

Otro de los hallazgos que surgen y hemos encontrado es la divergencia que se tiene
con los hallazgos de la informacion; donde se garantiza que el contenido pueda difundirse
con la priorizacién de la inauguracion y los logros administrativos; que son eventos
institucionales que la audiencia y el docente presentan como una regla; donde la narrativa
no es secundaria, pero es importante lo que asume la audiencia y a lo que se posiciona de
forma pasiva; tanto para consumir y distribuir informacién institucional; donde no
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unicamente nosotros actuamos como productores del contenido; sino que la audiencia
también se incluye y crea espacios donde el usuario se vuelve recolector y creador de
fragmentos que aportan al discurso de la narracion y a la construccion del relato; que
participa para hacer e impulsar la narrativa transmedia.

Este andlisis nos permiti6é identificar como las tensiones que existian entre la
triangulacion también nos hablan de una evolucion y un relato que se enfoque en que las
métricas utilicen estrategias para enlazar el concepto que se tiene; los hallazgos que se han
obtenido y diferentes puntos de vista en cuanto a la direccion de comunicacion; esta prioriza
los términos cuantitativos; a esto nos referimos con el alcance, la reproduccion y el
engagement; no hablan de la parte cualitativa; que es una de las esenciales en este aspecto
del proyecto; donde la académica y el experto coinciden en que estas métricas de los
resultados son insuficientes para el impacto de la narrativa transmedia; (Clavijo Corchero,
2025) habla de que la métrica tnicamente es calculada; pero no llega a profundizar en la
calidad de lo que se esta visualizando; para asi garantizar la emocién y la construccion de la
comunidad. La metodologia con grupos focales es rechazada; y la percepcion de comprender
como la audiencia requiere de ciertas emociones para generar un relato institucional que se
pueda comprender con la relacion investigacion y qué se destaca para analizar esta
percepcion de los grupos focales; se observa como los hallazgos de la investigacion
presentan una interaccion del dialogo basico citado; no solo en el desarrollo; sino también
en las métricas de la recoleccion de datos, la retroalimentacion y la comunidad universitaria
en cuanto a la apropiacion del eslogan al que pertenece.

Ademas de que también se presentan ciertas limitaciones en la estructura de la
organizacion;, se construyen ciertos factores que determinan la estrategia tanto en la
direccion como en la parte del experto y la académica; y como estos reconocen que el
proyecto transmedia necesita ciertos ajustes para consolidarse de forma operativa como un
recurso; donde se especializa en la planificacién constante, en la preparacion de los cambios
administrativos y presupuestarios; y en cuanto a la institucion; como afectan a la burocracia
que sostiene el proyecto; que genera discontinuidad con esta narrativa y reduce el concepto
“Unach en movimiento™ en un recurso unicamente grafico, no funciona como un ecosistema
transmedia narrativo; sino inicamente como un punto publicitario donde se presenta y se lo
adjunta al final unicamente como una estrategia mas del grupo.

Esta triangulacion nos permitié ver como la "Unach en movimiento™ se posiciona
como una identidad visual; no como una identidad narrativa transmedia; siendo asi una
discursiva donde se reconoce el entorno digital; pero no funciona como una proyeccion para
hilar y conectar con las redes sociales ni con la audiencia. Visualmente es estética llamativa
e incluso se puede decir que logra generar algo de interés; convirtiéndose en algo
reconocible; pero no memorable dentro de esta logica y del universo asociados con el
dinamismo; carece de cercania institucional, no obstante, no alcanza con consolidarse como
una estrategia donde la narrativa transmedia integre como es debido a esta presentacion,
existe una expansion donde la participacion esta planificada; pero no articulada para que
funcione como tal. (Peralta Suarez & Alvarez Gavilanes, 2025) sostiene que la observacion
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critica de los hallazgos obtenidos coincide con lo que el experto y el académico
mencionaron; donde predomina la informacién; pero la comunidad sigue siendo inicamente
receptora de contenidos y no cocreadora del relato institucional.

A raiz del analisis de cada una de las matrices segmentadas tanto Por su parte
cualitativa y cuantitativa la investigacion nos plantea ciertos recorridos que frustran la
estrategia que se tenia en un inicio y que necesita pulirse para construir a la comunidad de
la Universidad Nacional de Chimborazo como un eje de modelo que va mas alla de los
horizontes; que no habla de una experiencia bésica y se centra en la participacion del
estudiante y docente para generar una comunidad conjunta; que se convierte en un
protagonista de la historia institucional y no unicamente un receptor de informacion,
asimismo; la presentacion del analisis permite considerar como la formacion es
indispensable; pero se debe incorporar a ciertas estrategias para que esta tenga sentido y se
segmente hacia un publico; y la narracion logre llegar a las métricas que se tienen como
objetivo dentro de la planificacion previa que se deberia tener de un plan de comunicacion
que fortalezca la conexidén emocional, la conexion colectiva e institucional, la identidad y el
sentido de pertenencia en el ecosistema digital; donde el universo y el esquema del
ecosistema digital tengan relacion con el universitario y la parte contemporanea con esta
comunidad.

Tabla 8 Resultados

] Teoria } Conclusion
Categoria ) . Voces Entrevistas | Hallazgos .
Jenkins/Scolari Triangulada
) Filosofia Identidad visual,
Universo Canon, story e . . .
: : ., institucional, Sin story bible | no universo
narrativo bible, expansion .. .
autenticidad transmedia
C e, Cocreacion, Estudiantes como | Audiencia Comunicacion
Participacion . . .
prosumidor narradores pasiva vertical
., Contenido Transmedialidad, .., )
Expansion vs ) Repeticion de | Crossmedia
.., complementario enfoque ] , .
Repeticion ) ) contenidos basico
por plataforma diferencial
Comunidad Alcance + iy .,
L. L . Meétricas de Evaluacion
Métricas conversacion, experiencia : .
. . vanidad publicitaria
recorrido emocional
: . Baja o
o Planificacion y Recursos, J i ., Debilidad
Sostenibilidad . . planificacion,
continuidad burocracia . . estructural
cierre TikTok

Arianna Sucre
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CAPITULO V
CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

En relacion a la problematica que se presenta sobre la investigacion, si se confirma o
no se confirma las debilidades que cohesion narrativa transmedia con la importancia de los
contenidos que se articulan entre la estrategia institucional llamada "Unach en movimiento”,
que surge como eslogan, logra desarrollarse como un universo narrativo, pero no transmedia;
de manera de que las tnicas plataformas que existen, que son digitales, no permiten manejar
este universo de produccion; conectan con ciertas maneras de estructurales, pero no funciona
como una pieza independiente que conecte a las demas redes sociales; ademds de que las
piezas se centran mas que nada en los logros de la Universidad qué proyecta la Universidad,
cadenas de difusion de eventos académicos, sin establecer un recorrido narrativo que permite
al usuario que experimente con la comunidad, se una y sea parte de esta asociacion
comunicativa; el universo de este proyecto se limita inicamente a dar informacién y no ser
interactivo con su audiencia, donde los docentes, los estudiantes y el personal administrativo
quedan relegados por la parte de administracion jerarquica.

Con referencia al primer objetivo, se orienta y se identifica que los componentes de
la narracion de la campana "Unach en movimiento™ se deben determinar si existen elementos
de vinculen a la identidad universitaria, tal como los slogan, los hashtags nos contenidos
institucionales emocionales y relatos con la graduacion del bienestar estudiantil; cosa que
falla visiblemente al momento del analisis de cada una de las publicaciones; el orgullo
universitario es carente debido a que no trata de enfocarse en su publico principal, que son
los estudiantes; ademas de que fomentan la parte audiovisual algo mas informativo y no
llamativo emocional, lo que no les permite generar una correlacion entre lo que se ve, lo que
se difunde y lo que se experimenta; otro punto esencial es que como comunicadores El
principal objetivo es la forma en que narramos las historias, en como nos centramos en
compartir la informacion de forma creible, llamativa, con fuentes; pero nuestro principal
objetivo es como contar historias, cosa de la que carece este proyecto.

En cuanto a la relacion que se tienen a la evaluacion de la estrategia comunicacional
y las herramientas que se utilizan para la campaia institucional, es evidente que en las
métricas analizadas tanto cuantitativas y cualitativas presentan hallazgos donde la dimension
de correspondencia de la produccion deja mucho a deber; la Universidad no maneja
regularidad al momento de publicar; tiene una coherencia institucional muy leve; el
engagement es bastante, pero en cuanto a lo emocional no contribuye y dejan de lado la
comunidad universitaria; en cuanto a las dimensiones que se presentaron planificacion
produccion son donde las calificaciones se presentan de forma mas baja durante todos los
afos analizados; esto revela debilidades en una persistencia de calificacion durante la
optimizacion de accesibilidad o las pruebas de AVE de validacion técnica empaquetado y
narrativa lo que se refiere es que la adaptacion inclusiva de los contenidos nos habla de una
estrategia vaga en la parte digital, donde carece de procesos avanzados de la evaluacion de
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la mejora de los lineamientos; existe una carencia de inclusividad para la diferentes
plataformas y publicos, lo que nos reafirma que la estrategia no se centra totalmente en la
evaluacion y mejora continua; se limita inicamente a la parte digital, tratando de evaluar lo
que en el momento procede o se presenta de forma continua, limitando asi la dinamizacion
en el consumo digital y la experiencia de calidad en los publicos jovenes.

El manejo del andlisis cuantitativo y la triangulacion que existe entre la entrevista
que nos habla de los expertos, las matrices y la evaluacion, nos deja identificar que esta
campana institucional tiene reconocimiento; tiene esta habilidad discursiva, pero no una
comunicacion predominante y se mantiene de forma vertical, donde la audiencia inicamente
tiene el rol pasivo de informarse de los contenidos institucionales y no generar una
retroalimentacién y tampoco una difusion qué es lo que se requiere para una narrativa
transmedia; esto es algo principal que Henry Jenkins y Carlos Scolari mencionan o sostienen
siempre sobre como las audiencias contemporaneas necesitan participar con los contenidos
para que de esta forma la retroalimentacién en la construccion sean colaborativas y no
unidireccionales; los esquemas del proyecto de investigacion deben concluirse tanto con la
estrategia como la comunicacion de la Universidad; esto logra evolucionar hacia un modelo
que sea practico, que tenga me aparte inmersiva y que sea multidireccional, fortaleciendo asi
un vinculo emocional con la comunidad universitaria y que pueda generar un segmento de
correlacion.

Desde esta perspectiva critica y analitica de la tesis, La Universidad Nacional de
Chimborazo si tiene un concepto construido en cuanto a identidad digital; tiene un
reconocimiento institucional; tiene una castigaban comunicacional y un universo que ha
consolidado un concepto sobre la “Unach en movimiento”; pero no maneja y no se consolida
como una narrativa transmedia real; se posiciona como un simbolo elemental, pero no
funciona como un contenido que permita enfocarse en las multi plataformas; ademas de que
carece mucho de la inmersion al momento de los contenidos; es una publicacion mas
tradicional que permite unicamente difundir informacién en vez de ser un intento
complementario para la comunicacioén transmedia; lo que nos habla de que estd implicito
que es una narrativa transmedia, pero no cumple con las funciones que se necesita para que
esta se convierta realmente en un proceso de 360° en cuanto a la comunicacion; la estrategia
mantiene coherencia y visibilidad, pero no logra transformarse en una experiencia inmersiva;
ademas de que en la pension de la audiencia y la participacion en ella es nula.

Por ultimo, la estrategia de la investigacion concluyen que la campaina nace “Unach
en movimiento” es un proceso importante; es un simbolo que esta plantado en la comunidad
universitaria y que ha logrado posicionarse en los elementos tanto simbolicos te la
comunidad; pero que no logra posicionar un reconocimiento dentro de la Universidad
Nacional y tampoco genera una conexion con su alma mater; genera cierta conexion
emocional, pero tinicamente por el nombre o por el eslogan e incluso por la melodia, pero
no por el discurso de comunicacion; es necesario potenciar este punto como un ejemplo que
se plantea de forma instituto personal, permitiendo no solo limitar una representacion de
mensaje sino un contenido informativo que consolide como tal la verdadera experiencia
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transmedia, que es 1 de los principales desafios para la Universidad Nacional de Chimborazo
y mas aun para la direccion de comunicacion; su logica comunicacional es un modelo
estratégico que carece y tiene fallas, pero no esta encaminado para un mal camino; existen
fallas que hay que modificar para poder manejar una narrativa transmedia y asi fortalecer el
sentido de pertenencia en la identidad y sea una instituciéon con una marca mas cercana con
los estudiantes, dando dinamismo e interaccion digital dentro de las plataformas.

5.2 Recomendaciones

Un punto principal a recomendar seria que la perspectiva de la investigacion de la
Universidad trata fundamentalmente de enfocarse en las estrategias de la campafia; como se
orientan hacia las narrativas transmedia; que trate te realmente proponer una logica para la
distribucion de sus contenidos; que involucren a la institucién hacia este ecosistema
narrativo; que sea inmersivo; que resalte la necesidad de la direccion de comunicacion de
planificar una plataforma digital que cumpla con las funciones especificas dentro de los
relatos institucionales que contemplan entre si lo que se reconoce como narrativas de
interaccion con la audiencia en el entorno universitario.

Es importante también presentarles una de las recomendaciones que mas funciona;
que es realizar un soy Board de forma institucional para poder definir como la campaiia se
presenta o incluso manual narrativo que establezcan los lineamientos de relacion con los
personajes; tratando de que el tono comunicacional sea lineal y discursivo con los puntos
estratégicos; formando asi formatos que presenten a los personajes con un tono
comunicacional; nos habla de una discursiva publica de la estrategia y los puntos de la
interaccion que permitan a la institucion mantener coherencia de la con la comunidad; que
expandir este medio digital en los documentos que deben funcionar como una guia
metodoldgica; en cuanto a la narrativa de produccion debe servir como una herramienta y
asi garantizar ciertas campafias con la estructura narrativa transmedia y que trabaje
unicamente en los procesos operativos; Con la difusion de informacion.

Ademas de que es necesario fortalecer esta participacion con la comunidad
universitaria; que el relato institucional no sea solo corporativo sino estudiantil; donde las
personas y eran parte administrativa formen parte del colectivo estudiantil y asi difundan en
las redes este concepto mas emocional de los protagonistas como una historia en la que se
recopila y se interpreta mediante el storytelling emocional; se maneje por micro historias y
testimonios estudiantiles que relaten el movimiento académico, los procesos de vinculacion
y que se centren en como los estudiantes han logrado y agradecen a la institucion el formar
parte de los vinculos, procesos y oportunidades que les ha brindado La Universidad.

De esta forma se establece que en los segmentos la publicacion de la identidad los
perfiles narrativos especifica como se adaptan la necesidad de compromiso de la audiencia
y como este implica el desarrollo en los estudiantes para que los docentes y graduados
puedan formar parte del lenguaje de dinamismo acorde con las caracteristicas de los grupos
fortalecidos; mejorando asi los niveles de engagement que tiene la plataforma digital.

96



Es importante que se refuercen los procesos de planificacion y posproduccion; ya
que mediante la implementaciéon de esto se optimizard el A/B validacion técnica y
comunicados accesibles que sustituyen el disefio inclusivo; este proposito mejora la
experiencia para el usuario y garantiza tanto la institucion la responsabilidad con la
comunicacion digital; las acciones de incrementar la calidad y ampliar los enlaces de la
comunicacion universitaria en las estrategias de inclusion.

Esta manera en la evolucion de la retroalimentacion permitira medir con el
mecanismo de permanencia como se relaciona la participacion de la identidad con la
emocional; presentando la instituciéon como una experiencia de al usuario, no como un eje
de informacion; se debe establecer desde la direccion de comunicacion un proceso de
monitoreo constante que facilite la toma de decisiones estratégicas dentro del fortalecimiento
transmedia de la campafia digital que se maneje de manera continua.

Por ultimo se le recomienda a la campafia “Unach en movimiento™ evolucionar de un
simple eslogan hacia algo mas inmersivo; que integre a la comunidad y que sea transmitida
a través de la narrativa transmedia con las multiples plataformas que le permitan expandirse
mas alld de una cancién llamativa; lo que comprende a fortalecer el sentido de pertenencia
dentro de la Universidad; que permita mantener presencia en redes sociales y construir un
relato emocional con la audiencia y con la comunidad capaces de experimentar, atraer y
generar una colaboracion con la nueva audiencia, la audiencia antigua y la audiencia que
recién esta llegando o que llegara a un futuro; permitiendo asi que la Universidad sea un
proyecto institucional innovador; potenciando la parte del compromiso, el contexto
académico y conectando lo administrativo con lo estudiantil.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
6.1 Manual de metodoldgico y narrativa transmedia y crossmedia “Destino
Unach”

6.1.1 Presentacion del Manual

El manual narrativo “Destino Unach”; trata de fortalecer la identidad de la
comunidad con la identidad de la narrativa transmedia y crossmedia con los estudiantes, la
Universidad Nacional de Chimborazo; esto surge como una retroalimentacion sobre la
campafia institucional "Unach en movimiento™ del periodo 2021 y 2024 que se analiz6 en la
presente tesis; nos habla de que la Universidad logra consolidarse, pero no de manera digital
ni reconocible en cuanto a la importancia de la planificacion institucional en el
reconocimiento de Facebook e Instagram; ademds de que el mecanismo que se propone al
principio, que es una narrativa transmedia, no existe; Por lo que, la estrategia es mantener
una limitacion significativa y consolidar esta nueva marca como la verdadera narrativa
transmedia y crossmedia dentro de este ambito.

La investigacion va a permitirnos comprender como la campafia va a funcionar en la
parte del modelo de difusion y la informacidn de repeticion discursiva; esto nos habla de que
la experiencia narrativa tanto Cross y transmedia permite expandir la parte visual, la parte
solida del eslogan, para tener un elemento simboélico asociado al dinamismo universal;
conectando desde el primer momento con los estudiantes y la audiencia; expresando asi las
multi plataformas como un contenido que se centra principalmente en la difusion de los
eventos con las actividades administrativas que logran generar la parte de la dimension
administrativa y lograr jerarquizar los documentos en los lados del storytelling emocional y
la participacion estudiantil que tiene la experiencia de presentar a los estudiantes como
protagonistas de esta nueva presentacion; debido a que el “Unach en movimiento™ estd mas
enfocado en lo administrativo; dando a consolidar al nuevo cargo jerarquico que sube con
un nuevo eslogan y una nueva imagen refrescante de lo que ya existié en su momento.

El “Destino Unach” se plantea como una evolucion conceptual; una estrategia en que
la comunicacion universal permite consolidar al a la estrategia no unicamente en la parte
activa sino como una imagen general para construir una marca; donde los estudiantes
nocentes y miembros de la comunidad en conjunto podran experimentar la parte colectiva;
la palabra destino nos representa o simboliza un recorrido académico humano, la evolucion
y el arte universal de lo que viene en un futuro; los que reflejan muy bien cdmo la institucion
va a formar parte de un espacio de crecimiento y concentracion de historia.

De aqui surge uno de los principales objetivos en el manual; que es como la
metodologia narrativa va a generar de forma estratégica el desarrollo de una estructura
comunicacional transmedia; siendo capaz te presentar a la audiencia como un punto de
participacion digital que consolida la narrativa con las multiples plataformas y Asi mismo
orientar a la direccion de comunicacion hacia una implementacion de contenidos mas
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humanos en la parte interactiva de la experiencia; donde la audiencia pueda dejar en claro el
rol, el cual no va a ser meramente pasivo y se convertird en un plan estratégico activo que
Participe en el ecosistema digital universitario.

6.1.2 Introduccion
6.1.2.1 Presentacion del Manual

En el manual narrativo se denomina “Destino Unach”; esta propuesta surge de una
orientacion que fortalece la identidad de la comunidad con la identidad de la narrativa
transmedia y crossmedia con los estudiantes. la Universidad Nacional de Chimborazo se
pretende generar una participaciéon mas emocional; esto surge como una retroalimentacion
sobre la campana institucional “Unach en movimiento™ durante el periodo 2021 y 2024 que
se analiza en la presente tesis; nos habla de que la Universidad logra consolidarse, pero no
de manera digital ni reconocible en cuanto a la importancia de la planificacion institucional
en el reconocimiento de Facebook e Instagram; ademas de que el mecanismo que se propone
al principio, que es una narrativa transmedia, no existe; por lo que la estrategia es mantener
una limitacion significativa y consolidar esta nueva marca como la verdadera narrativa
transmedia y crossmedia dentro de este ambito.

La investigacion va a permitirnos comprender como la campafia va a funcionar en la
parte del modelo de difusion y la informacidn de repeticion discursiva; esto nos habla de que
la experiencia narrativa tanto Cross y transmedia permite expandir la parte visual, la parte
solida del eslogan, para tener un elemento simboélico asociado al dinamismo universal;
conectando desde el primer momento con los estudiantes y la audiencia; expresando asi las
multi plataformas como un contenido que se centra principalmente en la difusion de los
eventos con las actividades administrativas que logran generar la parte de la dimension
administrativa y lograr jerarquizar los documentos en los lados del storytelling emocional y
la participacion estudiantil que tiene la experiencia de presentar a los estudiantes como
protagonistas de esta nueva presentacion; debido a que el “Unach en movimiento™ estd mas
enfocado en lo administrativo; dando a consolidar al nuevo cargo jerarquico que sube con
un nuevo eslogan y una nueva imagen refrescante de lo que ya existié en su momento.

El “Destino Unach” se plantea como una evolucidén conceptual; una estrategia en
que la comunicacidn universal permite consolidar al a la estrategia no inicamente en la parte
activa sino como una imagen general para construir una marca; donde los estudiantes
nocentes y miembros de la comunidad en conjunto podran experimentar la parte colectiva;
la palabra destino nos representa o simboliza un recorrido académico humano, la evolucion
parte universal de lo que viene en un futuro; los que reflejan muy bien como la institucion
va a formar parte de un espacio de crecimiento y concentracion de historia.

De aqui surge uno de los principales objetivos en el manual; que es como la
metodologia narrativa va a generar de forma estratégica el desarrollo de una estructura
comunicacional transmedia; siendo capaz te presentar a la audiencia como un punto de
participacion digital que consolida la narrativa con las multiples plataformas y Asi mismo
orientar a la direccion de comunicacion hacia una implementacion de contenidos mas
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humanos en la parte interactiva de la experiencia; donde la audiencia pueda dejar en claro el
rol, el cual no va a ser meramente pasivo y se convertird en un plan estratégico activo que
Participe en el ecosistema digital universitario.

6.1.2.2 Importancia de las Narrativas Transmedia
Las dinamicas comunicacionales contemporaneas profundizan la relacion entre las
instituciones y sus publicos; esto no solamente evidencia la manera en que una institucion
se presenta como proyecto organizacional, sino también la forma en que construye vinculos
con su comunidad universitaria; la comunicacion institucional ya no constituye inicamente
un medio de conexion e intercambio de informacidon académica y administrativa, sino que
funciona como una experiencia de identidad, pertenencia y comunidad digital.

Tomando en cuenta este contexto, las estrategias narrativas pueden entenderse como
universos de significado que buscan presentar una historia o relato institucional capaz de
generar conexion con los publicos; a través de estos procesos, la institucion construye
experiencias que permiten fortalecer la identificacion de los estudiantes con los valores,
objetivos y propdsitos institucionales; en este sentido, resulta necesario diferenciar estos
planteamientos de las narrativas transmedia.

Este enfoque implica la creacion de productos audiovisuales disefiados
especificamente para cada plataforma; cada contenido responde a las caracteristicas,
dindmicas y lenguajes propios de los entornos digitales en los que circula; de esta manera,
las redes sociales no se convierten unicamente en espacios de difusion, sino en escenarios
donde se construyen nuevas experiencias narrativas y donde las comunidades participan
activamente en la generacion de significado; cada plataforma posee una historia propia y una
forma diferenciada de contribuir al universo narrativo.

En cuanto a la estrategia crossmedia, esta contempla la difusion de un mismo mensaje
a través de multiples plataformas; aunque comparte con la narrativa transmedia una vision
integral de la comunicacion de 360 grados, su finalidad principal consiste en ampliar el
alcance de los contenidos mediante la adaptacion y reproduccién de un mensaje central en
diferentes medios; mientras la narrativa transmedia busca expandir un universo narrativo
mediante contenidos complementarios, la estrategia crossmedia fortalece la presencia de la
marca a través de la coherencia y repeticion del mensaje; por esta razoén, ambos enfoques
pueden complementarse dentro de “Destino Unach”, permitiendo fortalecer la identidad
institucional y optimizar la integracion de los diversos medios digitales en funcion de los
objetivos comunicacionales de la universidad.

Construir una experiencia narrativa integrada entre redes sociales y medios
institucionales.
e Usuarios en protagonistas del relato universitario.
e Recorridos narrativos claros entre plataformas.
e Contenidos emocionales, aspiracionales e informativos.
e Identidad digital contemporanea y participativa.
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6.1.2.3 Mision del Proyecto
Crear un manual qué una Leona narrativa transmedia crossmedia para la marca
“Destino Unach” fortaleciendo la identidad institucional de forma que se maneje lo he
emocionado por medio de las plataformas digitales,

6.1.2.4 Vision del Proyecto
La marca “Destino Unach” se posicione como un referente nacional centro de la
comunicacion de la DIRCOM para dar una experiencia de comunidad académica hoy con
un concepto de participacion.

6.1.2.5 Objetivo General
Dentro de la propuesta “Destino Unach” se disefia un plan que tiene la funcion de
consolidar esta identidad dentro de la comunidad universitaria y asi potenciar el relato
institucional para que la audiencia lo vea a través de las multi plataformas digitales.

6.1.2.6 Objetivos Especificos
e Formalizar un universo narrativo institucional coherente y estructurado.
e Diseiiar una story bible institucional con reglas, tono y lineamientos
narrativos.
e Implementar microhistorias y storytelling seriado centrado en experiencias
estudiantiles.

6.1.2.7 Objetivos Comunicacionales
Integrar todas las plataformas digitales bajo una logica transmedia conectada.
Mejorar la continuidad narrativa entre redes sociales y medios institucionales.
Incrementar la interaccion y participacion de las audiencias universitarias.

6.1.2.8 Objetivos Estratégicos
Posicionar la marca “Destino Unach” como simbolo de identidad universitaria.
Fortalecer la percepcion institucional mediante contenidos emocionales y humanos.
Generar experiencias digitales mas accesibles, inclusivas y participativas.

6.1.2.9 Objetivos Operativos
Establecer protocolos de gobernanza digital y ética narrativa.
Implementar estandares de accesibilidad y diversidad.
Disefiar métricas de evaluacion para medir impacto narrativo y engagement.

6.1.3 Marco tedrico
6.1.3.1 Definicion de Narrativas Transmedia y Crossmedia
Se puede entender que la estrategia de narrativa transmedia en El Mundo de la
comunicacion es una historia donde a través de multiples plataformas se permite crear un
acceso a aportes informativos en distintas formas de complementar al universo; segin Henry
Jenkins la narrativa transmedia nos habla de ¢l storytelling que permite a la audiencia
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presentar ciertas actividades en la construccion de relatos para convertirse en consumidores
y productores de los contenidos simultdneamente; esto nos habla de que por medio de las
diversas plataformas se lanza el mismo mensaje, pero no la misma forma en la que se
transmite ese mensaje.

En cuanto a la marca “Destino Unach” que se quiere potenciar; funciona como un
eslogan institucional; simboliza como el universo de la narrativa y las plataformas se
conectan entre si y como la vida universitaria integra y con lleva a la convergencia
institucional entre la experiencia tanto en Tick tock como en los medios dindmicos;
generando un espontaneo circulo entre las redes sociales como youtube Facebook Instagram
X entre otras.

Mientras que la narrativa transmedia nos habla de una referencia que tiene que ver
con la coherencia del mismo mensaje adaptando diferentes medios a una forma de
transmision no necesariamente histdrica sino que mantiene una integracion estratégica en la
plataforma; eso nos habla de un contexto universal que mantiene coherencia discursiva y
visual con la parte de los contenidos digitales y la interaccion en cémo conlleva este no
cambia la informacion, pero si conecta las redes sociales entre si.

6.1.4 Conceptos clave de la narrativa (transmedia y crossmedia)

Que los usos principales del hallazgo de la investigacion te permiten generar una
conexion entre las emociones y el storytelling dentro de nuestra campana institucional; este
sistema no se limita a una informacion académica mas bien tiene contribuir relatos que son
capaces de conectar con la experiencia de los estudiantes; formando asi una relacion de
storytelling para unir a las audiencias.

En cuanto al método de storytelling nos habla de la capacidad que tiene la
comunicacion mediante las historias para reflejar esa emociéon humana; formandose y
Unicamente no algo informativo sino una funcién de generar identidad conexion simbolica
con la audiencia; esta narrativa puede expresarse universalmente y llegar a ser un conjunto
con la Universidad; los estudiantes en cémo los protagonistas relatan la institucion su
experiencia con los relatos y logran procesar asi la transformacion del nticleo emocional de
la marca.

6.1.4.1 Narrativa Transmedia
Se entiende como un modelo comunicacional donde la forma en que el relato se
expande es a través de multiples plataformas Esto permite que por los diferentes canales se
aporta informacion que es esencial para que las perspectivas del universo narrativo sean
generados esto es lo que significa la narrativa transmedia.
En este modelo:
e Instagram emociona.
e TikTok humaniza.
e YouTube profundiza historias.
e Spotify amplia testimonios.
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e La web institucional organiza la experiencia informativa.
Cada plataforma cumple una funcidn especifica dentro del ecosistema narrativo.
En este modelo, las plataformas digitales cumplen funciones especificas.

Tabla 9

Plataforma Funcion Narrativa Objetivo Comunicacional

Instagram Entrada emocional y Pertenencia, engagement,
visual identificacion

TikTok Humanizacion de la Mostrar autenticidad, cercania y
experiencia universitaria | cotidianidad

YouTube Profundizacion Historias y microdocumentales

Spotify Expansion testimonial y | Construir conexién emocional
reflexiva mediante relatos y conversaciones

Pagina web Centro organizador del Articular informacion, recorridos y

institucional ecosistema navegacion narrativa

Facebook Difusion comunitaria e Mantener conexion informativa
institucional con publicos amplios

LinkedIn Proyeccion académicay | Fortalecer reputacion institucional
profesional y logros universitarios

Arianna Sucre

Las plataformas no funcionan como espacios aislados; al estructurar adecuadamente

esta planificacion, se integran dentro de un ecosistema comunicacional que permite analizar
la manera en que los usuarios se desplazan entre los diferentes medios; de esta forma, los
recorridos estratégicos pueden ser disefiados para que las audiencias distingan, exploren y
disfruten diversas piezas de produccion, potenciando asi el proyecto “Destino Unach”.

6.1.5 Ejemplo de recorrido transmedia

6.1.5.1
Publicacion emocional:

“Conoce como x estudiante logré convertirse en la primera profesional de su familia.”

Instagram

6.1.5.2 TikTok
Fragmentos dinamicos sobre su vida universitaria:
e clases,
e amistades,
e experiencias cotidianas,
e retos personales.
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6.1.5.3 YouTube
Microdocumental completo:
“Destino Unach”: La historia de x estudiante”.

6.1.5.4 Spotify
Podcast testimonial:
Reflexion sobre salud mental, superacion y experiencia universitaria.

6.1.5.5 Pdagina Web
e Informacidon complementaria:
e carrera,
e Dbecas,
e servicios universitarios,
e admisiones,
e acompafamiento estudiantil.

La transmedia te da la posibilidad de crear una experiencia narrativa donde el
universo y la interaccion se fortalece con el vinculo emocional con la audiencia.
Asimismo, esta estrategia responde directamente a los hallazgos identificados en el
diagnostico institucional:
e La fragmentacion narrativa,
e Ladependencia excesiva de una sola plataforma,
e La ausencia de recorridos digitales claros,
e La falta de continuidad entre contenidos.

6.1.6 Teorias y Conceptos Clave
6.1.6.1 Transmedia Storytelling
Jenkins, (2006) Menciona que en el universo de la narrativa transmedia se diferencia
tanto como se expande el mismo universo como la audiencia participa en ¢l y como los
procesos de comunicacion funcionan para que sea un solo proyecto

Aplicado a “Destino Unach”, La comunidad puede ser algo més que simples
espectadores y convertirse en quienes dan voz a la construccion de la identidad universitaria.

6.1.6.2 Sociedad Red
(Castells, 2018) Nos habla de como las instituciones pueden seguir operando dentro
de los medios de digitales para que exista un flujo constante de interaccién dentro de estos
ecosistemas, tomando como base que se debe generar experiencia y en este caso la
Universidad en conjunto con su comunidad y la comunicacién horizontal conectar a la
audiencia y generar participacion en ella.

6.1.6.3 Comunicacion y Construccion Social
e Pertenencia,
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e Jdentidad,
e Transformacion,
e Experiencia Universitaria.

6.1.7 Diagnostico Estratégico
Los hallazgos cualitativos evidencian:

Tabla 10 Los hallazgos cualitativos evidencian

Dimension Hallazgo Estratégico Necesidad
Universo narrativo Identidad solida pero | Crear storyworld estructurado
fragmentada
Audiencias Segmentacion limitada Definir perfiles narrativos
Arquitectura Escasa conexion  entre | Disefiar rutas narrativas
transmedia plataformas
Produccion Contenido repetitivo Implementar storytelling
progresivo
UX Falta de continuidad Crear micro-embudos
Inclusion Baja accesibilidad Aplicar estandares accesibles
Gobernanza Ausencia de lineamientos | Formalizar politicas digitales
éticos
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6.1.8 Planificacion De La Campaiia
6.1.8.1 Diagnostico General
La comunicacion digital institucional presenta una base solida en términos de
identidad visual y posicionamiento emocional; a lo que se refiere es que, existen limitaciones
relacionadas con:
e Fragmentacion narrativa,
e Falta de integracion transmedia,
e Ausencia de recorridos entre plataformas,
e Escasa formalizacion estratégica.
6.1.8.2 Publico Objetivo
e Estudiantes actuales.
e Aspirantes universitarios.
e Graduados.
e Docentes.
e Comunidad académica.
e Publico externo.

Representan el eje central de la narrativa institucional.
6.1.8.3 Caracteristicas:

e Alta interaccion digital.
e Consumo audiovisual rapido.
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e Preferencia por contenido emocional y experiencial.

e Necesidad de pertenencia e identidad.

6.1.9 Publicos Secundarios

Tabla 11 Publico

Publico Rol dentro del ecosistema

Aspirantes Descubrir la experiencia universitaria
Egresados Mantener vinculo institucional
Docentes Humanizar la experiencia académica
Autoridades Respaldar legitimidad institucional
Comunidad externa Fortalecer percepcion publica
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6.1.10 Buyer Personas Estratégicos

Tabla 12 Buyer

Perfil Necesidad Principal

Tipo de Contenido

Estudiante explorador | Identidad y pertenencia

Historias universitarias

Aspirante inseguro Informacion clara

Guias y tutoriales

Estudiante creador Participacion

Challenges y cocreacion

Egresado conectado | Vinculacién emocional

Historias de éxito
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6.2 Definicion de la Estrategia
Concepto Central
“Tu destino comienza en la UNACH”

La narrativa posiciona a la universidad como:

e Experiencia,
e Transformacion,
e Crecimiento,
e Comunidad,
e Futuro.
6.2.1 Ejes Narrativos

Tabla 13 Eje Narrativo

Eje Descripcion

Identidad Orgullo universitario
Transformacion Cambio personal y profesional
Comunidad Vida universitaria compartida
Experiencia Vivencias reales

Futuro Proyeccion académica y laboral
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6.2.2 Arquitectura Transmedia

Tabla 14 Transmedia

Plataforma Funcién Narrativa
Instagram Punto emocional y entrada principal
TikTok Humanizacién y viralidad
Facebook Informacion institucional
YouTube Profundizacion narrativa
Spotify Podcasts testimoniales
Web institucional Centro de navegacion
LinkedIn Proyeccion profesional
6.2.3 Rutas Narrativas

Ejemplo de recorrido transmedia:

6.3
6.3.1

6.3.2

Reel emocional en Instagram

Historia completa en TikTok

Microdocumental en YouTube

Podcast en Spotify

Informacion complementaria en la web institucional

Disefio de la campaiia
Desarrollo del Concepto Creativo

Storyworld Institucional

“Destino Unach” se construird como un universo narrativo donde:

cada estudiante tiene una historia,
cada facultad representa una experiencia,
cada espacio universitario simboliza transformacion.

Story Bible Institucional

La story bible deberd incluir:

Tabla 15 La story bible

Elemento Funcion

Tono narrativo Cercano y humano
Personajes Estudiantes reales
Canon visual Lineamientos graficos
Timeline Calendario narrativo
Hashtags Identidad digital
Reglas del relato Coherencia narrativa
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6.3.3 Diseiio Visual y Audiovisual

e Identidad Visual

e La Identidad Visual Debe Transmitir:

e Juventud,

e Dinamismo,
e Diversidad,

e Autenticidad,

e C(Cercania.

e Estilo Audiovisual

e Formatos Prioritarios

e Reels Cinematograficos,

e Pov Universitarios,

e Microdocumentales,

e Storytelling Seriado,

e Entrevistas Humanas,

e (Cjpsulas Emocionales

6.3.4 Plan de Contenidos

Tabla 16 Plan de Contenid

Plataforma Tipo de Contenido

Instagram Reels emocionales y carruseles
TikTok Humor universitario y tendencias
YouTube Historias profundas

Spotify Podcasts experienciales
Facebook Informacion institucional
LinkedIn Exitos académicos

Arianna Suctre

Tabla 17 Calendario Narrativo

Temporada

Tema

Enero — Marzo

Descubrir la universidad

Abril — Junio

Vivir la experiencia

Julio — Septiembre

Transformarse

Octubre — Diciembre

Construir futuro
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6.4 Ejecucion de la campaia
6.4.1 Implementacion
6.4.1.1 Expectativa
e Teaser Narrativo,

e Activaciones Digitales,

e (uenta Regresiva.
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6.4.1.2 Lanzamiento

Campana Multiplataforma,
Contenido Emocional,
Participacion Estudiantil.

6.4.1.3 Expansion

6.4.2

Storytelling Seriado,
Dindmicas Participativas,
Retos Transmedia.

Monitoreo

Tabla 18 Indicadores principales

KPI Objetivo
Engagement Incrementar interaccion
Retencion Mejorar visualizacion

Migracién entre plataformas

Generar continuidad

Participacion estudiantil

Incrementar cocreacion
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6.5
6.5.1

6.5.3

Evaluacion y seguimiento
Evaluacion Estratégica
Continuidad del relato.
Participacion comunitaria.

Expansion del universo narrativo.

Indicadores Digitales
Alcance.

Engagement.

Tiempo de visualizacion.

Conversion entre plataformas.

Gobernanza Digital

Debe contemplar:

Uso Responsable De 1A,
Consentimiento Audiovisual,
Privacidad De Datos,
Representacion Inclusiva,
Transparencia Institucional.
Accesibilidad

Subtitulos Permanentes,
Texto Alternativo,

Contraste Visual Adecuado,
Lenguaje Inclusivo Y Claro.
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6.6
Video 1

Es la historia que cuenta el video. Enfoque narrativo y emocional.

Guion de los videos creados

Titulo: “Destino Unach”

Duracion: ~40s

Tema: El viaje como metafora del crecimiento personal y académico.

Sinopsis narrativa: Nos habla de como una joven empaca su maleta en un pequefio

cuarto donde apoya cada 1 de sus miedos y temores en la ropa que va guardando en sus
anhelos que va cargando mientras ella camina llega a la Universidad donde al tocar la brijula
del monumento de la U comprende totalmente que el riesgo ha valido la pena ya que su

destino no era Uinicamente un lugar sino a lo que va a lograr por medio de la Unach

Tabla 19 Video 1

Tiempo | Plano Video Audio Texto en
pantalla
00:00- | 1.PD Manos cierran una maleta | Musica inicia. | El vigje no
00:04 Cenital beige sobre una cama con | Sonido empieza cuando
cobija de huellas. Se ve el | ambiente de llegas.
cierre avanzando. cierre.
00:04- |2.PM La chica abre la maleta. Musica Empieza
00:10 Lateral Interior azul vacio. continlia cuando decides
Empieza a doblar una irte.
manta de cuadros
rojo/blanco.
00:10- | 3. PD Manos | Detalle: coloca la manta, | Sonido de tela | Se sabe que
00:17 luego un abrigo negro. dejar tu hogar
Acomoda con cuidado. es arriesgado.
00:17- | 4.PG Plano general. Termina Beat musical Se sabe que el
00:24 Habitacion de empacar. Se ve al sube miedo es de tus
fondo otra persona con ligeramente mayores
camiseta roja. Cierra la enemigos.
maleta y asegura el
zipper.
00:24- | 5.P. Pies maleta rodando. Sale | Sonido de Pero todo tiene
00:27 Seguimiento | de la cocina, cruza la ruedas en un proposito.
puerta de la casa a la baldosa
calle.
00:27- | 6.PG De espaldas, camina Musica alcanza | Llegar a tu
00:30 Exterior hacia un portén negro climax destino
grande. Luz de dia.
00:30- |7.PMaG. Campus Unach. Camina | Musica se “Destino
00:34 General por la plaza. Edificios resuelve, queda | Unach”.
azules de fondo. Se piano
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detiene frente al
monumento “U” con

camara se queda en el
monumento: “Destino
Unach”. Fade to black.

brajula.
00:34- | 8.PD Mano toca la brujula del | Silencio 1s, Sin texto
00:38 monumento. Detalle de la | luego sonido
rosa de los vientos. ambiente
campus
00:38- | 9. P. General | Ella sonrie, mira el Masica cierra Sin texto
00:40 monumento y camina. La
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Video 2

Es la historia que cuenta el video. Enfoque narrativo y emocional.

Titulo: Esfuerzo
Duracion: ~40s

Tema: El esfuerzo que te ha llevado hasta tu destino

Sinopsis narrativa: Nos habla hoy de coémo todos los esfuerzos que has hecho y todos
los momentos que dejaste de lado han dado frutos para en este momento poder llevarte al

“Destino Unach” donde tii manejas Como quieres que siga de aqui en adelante.

Tabla 20 Video 2
Tiempo | Plano Video Audio Texto en
pantalla
00:00- | 1.PD Manos cierran una maleta | Musica inicia. | El viaje no
00:04 Cenital beige sobre una cama con | Sonido empieza
cobija de huellas. Se ve el | ambiente de cuando llegas.
cierre avanzando. cierre.
00:04- | 2.PM La chica abre la maleta. Musica Empieza
00:10 Lateral Interior azul vacio. continua cuando decides
Empieza a doblar una irte.
manta de cuadros
rojo/blanco.
00:10- | 3. PD Manos | Detalle: coloca la manta, | Sonido de tela | Se sabe que
00:17 luego un abrigo negro. dejar tu hogar
Acomoda con cuidado. es arriesgado.
00:17- | 4.PG Plano general. Termina de | Beat musical Se sabe que el
00:24 Habitacion empacar. Se ve al fondo sube miedo es de tus
otra persona con camiseta | ligeramente mayores
roja. Cierra la maleta y enemigos.
asegura el zipper.
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camara se queda en el
monumento: “Destino
Unach”. Fade to black.

00:24- | 5. P. Pies + maleta rodando. Sonido de Pero todo tiene
00:27 Seguimiento | Sale de la cocina, cruza la | ruedas en un proposito.

puerta de la casa a la baldosa

calle.
00:27- | 6.PG De espaldas, camina hacia | Musica alcanza | Llegar a tu
00:30 Exterior un portoén negro grande. climax destino

Luz de dia.
00:30- | 7.PMaG. Campus Unach. Camina | Musica se “Destino
00:34 General por la plaza. Edificios resuelve, queda | Unach”

azules de fondo. Se piano

detiene frente al

monumento “U” con

brujula.
00:34- | 8.PD Mano toca la brajula del | Silencio s, Sin texto
00:38 monumento. Detalle de la | luego sonido

rosa de los vientos. ambiente

campus

00:38- | 9. P. General | Ella sonrie, mira el Musica cierra Sin texto
00:40 monumento y camina. La
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Video 3

Es la historia que cuenta el video. Enfoque narrativo y emocional.

Titulo: Rostros

Duracion: ~14s

Tema: Los rostros de las personas que pertenecen a la comunidad

Sinopsis narrativa: Aqui por medio de una narracion nos demuestra diferentes rostros

estudiantes que pertenecen a esta comunidad universitaria que tratan de transmitir de esta
felicidad dolor angustia todos ellos forman parte de esta narrativa “Destino Unach”

Tabla 21 Video 3

baranda roja. Campus de
fondo. Mira a camara,
levanta pulgar.

Tiempo | Plano Video Audio VOZ | Accién / Notas

EN OFF
00:00- |1.PM Mujer de cabello largo, Diferentes Fade in. Corte seco
00:03 Estatico | suéter gris. Apoyada en tomas, al siguiente plano en

la palabra “tomas”.
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00:03- | 2.PM Mujer con saco beige y diferentes Corte en ritmo.

00:05 Estatico | vestido fucsia. Pasillo rostros, Fondo desenfocado
interior, barandas azules. para destacar rostro.
Mira a camara, sonrie.

00:05- | 3.PM Hombre con lentes y suéter | diferentes Plano frontal.

00:08 Estatico | negro cuello alto. Apoyado | mundos y Iluminacién plana,
en baranda azul. Pared dificultades, | tipo entrevista.
blanca. Sonrie.

00:08- | 4. PG Hombre con hoodie verde, | pero todos Pausa musical. El

00:11 Estatico | sentado en piso de mira a camara, serio.
adoquin. Mochila al lado. Simboliza
Estructura azul del campus “dificultades”.
atrés.

00:11- | 5.PM Hombre con hoodie azul y | somos La musica sube. El

00:12 Estatico | gorra. Sentado en césped. | destino asiente levemente.
Letrero “Facultad de Ing.”
atras.

00:12- | 6. PM Mujer con blazer blancoy | Unach. Golpe musical en

00:14 Estatico | vestido azul. Sentada bajo “Unach”. Fade to
arbol, manos entrelazadas. black 1s. Logo
Campus atras. Sonrie. Unach si aplica.
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6.7 Conclusiones

La propuesta denominada “Destino Unach” se presenta como un modelo estratégico
orientado a evaluar la manera en que la institucion puede generar espacios de participacion
para su comunidad universitaria; esta iniciativa plantea integrar el ecosistema digital con las
dindmicas propias de la vida universitaria, estableciendo un vinculo permanente entre ambos
entornos; de esta forma, se busca consolidar procesos de comunicacion bidireccional que
favorezcan la interaccion, el intercambio de experiencias y la construccion colectiva de
significado; para ello, la propuesta toma como referencia los principios de las narrativas
transmedia y crossmedia, integrando sus aportes dentro de una estrategia comunicacional
orientada al fortalecimiento de la identidad institucional.

En conclusion, el manual presentado como propuesta de marca se establece como un
instrumento de construccion de identidad universitaria; su finalidad consiste en permitir que
las audiencias conecten con la experiencia institucional y profundicen en los relatos que
conforman la vida académica y administrativa de la universidad; a través de los procesos de
participacion, se busca fortalecer el sentido de pertenencia y consolidar una identidad
institucional capaz de articular las diversas experiencias de la comunidad universitaria; de
esta manera, “Destino Unach” se configura como una unidad narrativa que representa tanto
al sector estudiantil como al administrativo, generando puntos de encuentro que permitan
integrar a todos los actores de la institucion dentro de una misma experiencia
comunicacional.
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ANEXOS

Anexo 1
Y en qué medida fue pensado para generarse en este universo narrativo que se
expanda dentro de las narrativas?

Claro, justamente la idea nunca fue que “Unach en movimiento“se quede solamente
como un slogan publicitario o como una campafna de un momento especifico, sino que
funcione como una filosofia narrativa institucional que pudiera sostenerse en el tiempo y
adaptarse a diferentes formatos, plataformas y publicos. Cuando nosotros trabajamos la
marca, entendiamos que, si solamente haciamos un spot o un videoclip bonito, eso iba a
durar unos meses y después la gente se iba a olvidar. Entonces la intencion era crear un
concepto suficientemente amplio para que pudiera expandirse hacia distintas historias.

Por eso se pensd desde los ejes sustantivos de la universidad. Entonces no era
solamente "Unach en movimiento™ como marca general, sino academia en movimiento,
investigacion en movimiento, vinculaciéon en movimiento, estudiantes en movimiento. La
idea era que cada espacio institucional pudiera apropiarse del concepto y contar historias
distintas, pero todas alineadas bajo una misma narrativa central, que era esta universidad que
avanza, que evoluciona y que trata de crecer constantemente.

El tema transmedia, es un concepto que estaba pensado para desplegarse en varias
plataformas y no necesariamente repitiendo exactamente el mismo contenido. Por ejemplo,
en YouTube podian existir productos audiovisuales méas emocionales o documentales; en
Instagram historias mas humanas, mas cercanas; en Facebook contenidos institucionales y
logros; y en TikTok piezas mas dindmicas sobre experiencias estudiantiles o cotidianidad
universitaria. Entonces la narrativa no debia sentirse repetitiva, sino complementaria.

El problema, y eso pasa mucho en las instituciones publicas, es que a veces el
concepto estratégico si existe, pero después no hay continuidad narrativa. Entonces el slogan
termina convertido solamente en una firma grafica al final de un video o en un hashtag
institucional, cuando realmente estaba pensado para convertirse en una experiencia de
comunicacion mas amplia. Porque una narrativa transmedia necesita expansion, necesita
personajes, necesita microhistorias, necesita participacion de la comunidad y, sobre todo,
constancia.

Por ejemplo, algo que nosotros buscabamos era que la gente pudiera sentirse parte
del movimiento. No que solamente vea a la universidad desde afuera, sino que diga “yo
también soy parte de esto”. Ahi es donde entraban los estudiantes, los docentes, los
graduados, incluso los trabajadores administrativos. La intencién era que las personas
pudieran contar como la universidad transformo su vida, coémo llegaron desde otros lugares,
como cambiaron profesional o personalmente dentro de la institucion.

Entonces si habia una intencidon narrativa detrds del concepto, pero sostener una
estrategia transmedia requiere planificacion permanente, presupuesto, equipos creativos y
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continuidad institucional. Y muchas veces lo que sucede en las universidades es que cambia
la autoridad, cambia el equipo de comunicacién y cada administracion quiere comenzar
desde cero, cuando las marcas institucionales realmente necesitan consolidarse con el
tiempo.

Yo creo que el concepto tenia potencial precisamente porque era flexible. “En
movimiento” te permite hablar de crecimiento, transformacion, movilidad social, esfuerzo,
evolucion académica, investigacion, historias humanas. El problema no era el concepto en
si, sino que probablemente faltd convertirlo en un ecosistema narrativo mucho mas vivo,
donde las personas pudieran interactuar emocionalmente con la marca y no solamente recibir
informacion institucional.

Qué medida fue pensado para generarse en este universo narrativo que se expanda
dentro de las narrativas,

Al ser un concepto estratégico, el concepto se expande naturalmente, por decir en
otros espacios, entonces nosotros siempre tratamos de enfocar como te digo en los diferentes
ejes, entonces como la academia estad en movimiento, entonces haciamos en su momento,
bueno porque un poco ahorita estamos en el cambio de autoridad, habria que ver qué pasa,
entonces un poco tratdbamos de enfocar como la academia estd en ese a través de diferentes
redes sociales, en su momento creamos radio, teniamos un programa de la radio, teniamos
donde todos los jueves sobre la "Unach en movimiento”, entonces ahi todos los docentes
iban, qué dice Marquita, los docentes iban a la radio a conversar un poco qué ha pasado, o
sea como estd evolucionando la docencia, entonces era como cada director de carrera
principalmente iba a contar de cada carrera en la radio, en redes sociales, bueno en su
momento que ya te hablo hace la campafia empez6 en enero del 2019, entonces ahi era mas
Facebook todavia no habia tanto, Instagram, peor ain TikTok, entonces Facebook era la.

Entonces trabajamos mucho con estudiantes, hicimos una serie de fotografias de los
estudiantes en diferentes dmbitos, un poco que ayude a entender que cada uno tiene
diferentes formas y cada uno estad en su ritmo, a ritmo diferente, pero cada uno tiene
diferentes formas que su configuracion le hace un ser tnico del de la universidad y ese aporta
al desarrollo de la universidad, entonces hicimos radio, hicimos Facebook, que se manejaba
mucho Instagram, manejdbamos mas como un tema, se manejaba solo de mas vivenciales,
un poco de como, me acuerdo como que se como la gente fluye dentro de la universidad.
Entonces era un tema mas fotografico, artistico.

Entonces claro, cada red utilizada desde su optica. Utilizamos, si, claro, los recursos
en correos electronicos, en diferentes elementos para tratar de posicionar incluso no so6lo
medio, bueno, online, sino también en las paredes, ti ves que habia stickers de que estamos
estudiando, estamos en movimiento, las facultades, somos ingenieria en movimiento.
Entonces un poco tratamos de traducir esta filosofia, que claro, la gente lo veia como un
eslogan, pero realmente es una estrategia de marca, es una filosofia que iba alineada a los
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principios, en este caso el sefior rector que tenia como esa claridad y apoyado del area de
comunicacion.

El tema de radio era el Unach muv ;Verdad?

Habia un programa de radio que teniamos media hora, teniamos los jueves en una radio local.
(Como se llamaba?

Un afio asi tal cual, "Unach en movimiento” se llamaba. Luego desarrollamos esta
suerte de podcast, empezamos como a querer trabajar el unge mov, el mover, qué tratamos
de hacer el anclaje, porque claro, deciamos ya eso fue después, a partir de la segunda gestion
me parece, creo, y el doctor. Entonces claro, necesitdbamos conectar con los chicos de alguna
forma mas rapida lo del movimiento. Entonces ahi salié el Unach mov, el mov que era como,
bueno, como suena una. Una onomatopeya de mov, de mover, del verbo mover en inglés,
pero suena mov, entonces era como mas facil. Y como estaba la U de la UNAM, entonces
creamos una marca para potenciar ese mov.

Entonces la verdad era como un podcast, eso nos servia para ir a hacer transmisiones
en vivo, ir a diferentes espacios, me acuerdo la. La buseta de la universidad que decia MOF
y todo. Entonces la idea era hacer a veces con nivelacion, nos fuimos a diferentes colegios
para transmitir en vivo desde afuera de la universidad, de los colegios, como para que se
cuente, o sea, ser oferta académica de la universidad a través de este podcast o esta
transmision en vivo que haciamos.

De ahi creamos, Bueno, de ahi TikTok, que nosotros entendimos que en su momento,
como funcionaba TikTok, nosotros creamos un hash hacks, se llamaba al inicio TikTok, que
era un poco de darles a la gente estos tipos, estas cositas a los estudiantes principalmente de
como hacer mas facil tu vida en la universidad y en la ciudad, todos habian hacks de
softwares para, hicimos hacks de las 31 carreras, entonces era como por ejemplo cdmo
descargarte un software gratuito para modelado, como descargarte ilustrador o algtn, algiin
filtro de Photoshop que era bueno, habia de las carreras de ingenieria civil, como hacer el
concreto manera mas resistente, como hacer en odontologia, cémo optimizar los gastos,
entonces habian hacks que eran hacks, entonces tratamos de contar historias y funciono.
Tuvimos un problema que nos cerraron la cuenta, ese mas bien nos cerro la cuenta de TikTok
porque hubo algun, se supone que infringimos alguna politica de privacidad y perdimos,
porque ya teniamos casi unos 30 mil me acuerdo, perdimos esa cuenta.

Desde qué aio se estaba publicando en TikTok, porque para la investigacién que yo
estaba haciendo no encontré y yo necesitaba del afio 2020 al 2000. 2020 al 2024

Nosotros perdimos esa cuenta y casi dos aios de trabajo.

Listo. En cuanto a la parte de utilizacion para evaluar la estrategia digital, ;Cémo
esto ha ido coincidiendo con las decisiones de mantener y fortalecer también la parte
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informativa del lugar de la narrativa transmedia? ;Qué tipo de evaluacion se ha realizado
para, por ejemplo, los KPI o como se han evaluado las estrategias digitales para el
condicionamiento, Las decisiones de mantener la formacion de las narrativas transmedia, o
sea, bueno, nosotros dividimos un poco los KPI

A través de los diferentes ejes sustantivos, entonces bueno, hay KPI institucionales
y KPI también de nosotros como tal, entonces principalmente academia tiene sus KPI en
funcioén de la retencion de estudiantes, de la tasa de graduacion de estudiantes, o sea ellos de
una u otra forma, vinculacion también el nimero de proyectos activos, el nuimero de grupos
de investigacién y nimero de publicaciones y nosotros teniamos el ntimero por ejemplo de
interaccion, el alcance en redes sociales, el engagement, un poco la cobertura de medios de
comunicacion es un poco?

Nosotros analizamos a través de contratos con medios, que era el uno, el otro, la
percepcion de marcas a través de encuestas que hacemos nosotros anualmente, justo ahorita
estamos trabajando una encuesta para hacerle mucho mas profesional, o sea mucho mas.
Estamos trabajando con un grupo de investigacion de economia para ser un instrumento que
sea validado y que sea unico en la universidad, para medir la percepcion de marca de la
universidad.

Esta el alcance en redes sociales, que era nivel de impresiones y de seguidores, como
iba alcanzandose. Nosotros en su momento llegamos a tener mas seguidores en un corto
tiempo, entonces y el porcentaje también de estadia. A veces veiamos el tema del sitio web,
es que claro, son diferentes publicos, entonces hay cosas como que te enfocas solo en los
estudiantes o que son solo para estudiantes, otro para los docentes. Entonces, pero esos
principalmente eran nuestros KPI a nivel de comunicacion, que iban enlazados, o sea que
nosotros potenciamos los KP de los diferentes ejes sustantivos, porque la verdad que
nosotros no somos los generadores de informacion, las unidades académicas y
administrativas son mas quienes desarrollan informacién, nuestra labor, gestionar esa
informacion, publicos de interés.

Entonces por eso a veces se hacia encuestas del nivel de satisfaccion de los servicios
o los sistemas informaticos, el nimero de fondos captados para investigacion, la
participacion en redes sociales, en redes internacionales a través de internacionalizacion, es
todo un conjunto de indicadores, se puede decir, que aportan, al final somos un eje
transversal. Entonces ese analisis versus los talleres de las autoridades, la retroalimentacion
de ellos, més las encuestas de percepcion de marca, nos permitia, nosotros hicimos focus
group, entender, reorientar, reorganizar a veces el tema de la marca, de la estrategia.

Y justo lo que dices ta es claro, porque si nos dimos cuenta el afio anterior que
habiamos dejado de lado la comunidad universitaria a los estudiantes, entonces claro,
siempre esa cercania con el estudiante, con ¢l no estaba como que muy. No habia esa cercania
asi tan plausible. Entonces si nos dimos cuenta. Entonces por eso desarrollamos una
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campana, la de los 30 afios un poco, donde deciamos que en todo lado que la gente tiene su
ritmo, pero todos en movimiento, que habian sido 30 afios de historia, pero 10 de evolucion.

Justo los de la ultima gestion de la autoridad, donde entendiamos, hicimos un
comercial que estaba como, bueno, tratamos de hacer, era un spot de un solo tiro que requirid
mucha. Era una obra de teatro basicamente quisimos hacer como de adolescencia, tomamos
la referencia, pero no nos quedd como queriamos al final, entonces sacamos partes, partes,
pero al final tratamos de contar como que cada gente esté en su ritmo, en su mood, como
dicen, pero todos tienen que estar en movimiento para poder avanzar, que la universidad no
se sienta estatica.

(Y como se considera que la implementacion de esta estrategia transmedia
estructurada podria fortalecer el posicionamiento y asi evaluar el concepto Unach en
movimiento hacia una experiencia mas participativa en las multiplataformas?

Se ha vuelto, de cierta manera, se ha vuelto una filosofia hacia la gente ya habla. Por
€s0, por eso justo ahorita en lo que estamos trabajando con la nueva autoridad, identificamos
y vemos realmente qué es lo que la gente, o sea, qué va a decir la nueva autoridad, porque
nosotros deciamos, queda con una vara super alta para empezar, queda con unos estandares
de calidad muy superiores a los que antes de terminar la gestion el rector Nicolas Aveni.

Entonces justo estamos en ese proceso de entender y encontrar qué va a decir ella,
cudl va a ser su voz, porque nosotros hemos manejado este tema de movimiento como una
estrategia de marca, como una filosofia.

Claro, narrativa y el hacerlo en diferentes planos, porque al final como esta bueno
transmitir, llevar esto a Twitter, en su momento Twitter, ahora X, a Instagram, a Facebook,
o sea, de una forma ayuda a que la gente construya una narrativa alrededor de que es un tema
de evolucion.

(Tt hablas, ti oyes, tal vez, no sé si has tenido la oportunidad, a los docentes o los
decanos cuando hablan en algunas inauguraciones, ellos hablan de lo que es estar en
movimiento, entonces ellos han adaptado esa filosofia que claro, ha sido soportada por lo
que nosotros hemos hecho, tal vez en bien o mal, nosotros somos cuatro o cinco personas
para toda la comunidad, a veces tal vez quisiéramos tener mas recursos para crear nuevos
canales, estamos en este proceso de crear un canal, entonces siempre estructurar y organizar
bien, nosotros mapeamos, no es cierto?

Entonces en funcion de los publicos de interés gestionamos los diferentes canales.
Entonces estudiantes, a ver, ;qué son estudiantes? Canales de WhatsApp, correos de

lectura, Instagram, TikTok.

Docentes, Facebook, correo electronico.
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Para cada uno de ellos se articula y se gestiona un mensaje que va al mismo, es parte
de la misma narrativa, pero con un mensaje adecuado para cada uno.

Eso obviamente ayuda a posicionar.
(Y qué limitaciones han encontrado dentro de este proyecto?

Los recursos siempre tal vez un poco financieros. Nosotros tratamos de autogestionar
algunas cosas para poder desarrollar de mejor manera ciertas actividades, pero los recursos
siempre terminan siendo una limitacién. Los recursos econdmicos, incluso los recursos
humanos, porque a veces no es suficiente la gente o el personal ya estd ocupado en otras
funciones dentro de la universidad.

Entonces si, eso nos limitd un poquito, sobre todo porque una estrategia narrativa y
transmedia requiere constancia, planificacion y produccion continua de contenido. No es
solamente hacer un video o una campana puntual, sino mantener activa toda una dinamica
comunicacional en distintas plataformas, y eso implica tiempo, personal, equipos de
produccion y también presupuesto.

Ademas, muchas veces las instituciones publicas tienen procesos administrativos
mas lentos y eso dificulta reaccionar rapidamente o innovar constantemente en redes
sociales. Entonces si existieron limitaciones tanto operativas como econdmicas, pero aun asi
se tratd de mantener el concepto y sostener la estrategia dentro de las posibilidades que tenia
la institucion.

Y cudles han sido los logros que ustedes han visto durante este tiempo de la
campafia?

Que la gente hable y se empodere, ese es uno de los logros principales. Es un
engagement como tal, realmente llegar a ese nivel de involucramiento. Principalmente se
logré con autoridades y docentes, mas en ellos. Por eso ahorita yo si he visto, como ti bien
planteas en tu propuesta, que ya hace falta trabajar mas de cerca con los estudiantes.

Porque lo que sucede es que las autoridades y los docentes ya entienden que “Unach
en movimiento™ es una filosofia institucional. Ya saben que representa esta idea de avance,
de evolucion, de excelencia, de no quedarse estaticos. Entonces cuando ti conversas con
profesores o algunas autoridades, ellos ya manejan el concepto desde esa logica y no
solamente como un slogan publicitario.

Claro, los estudiantes son un publico mas pasajero porque estdin menos tiempo dentro
de la universidad, mientras que los docentes permanecen mas afios y terminan apropiandose
mas facilmente de la filosofia institucional. Entonces ahi siento que todavia queda un trabajo
pendiente, que es trasladar ese mismo nivel de conexidon emocional y de apropiacion hacia
los estudiantes.
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Porque actualmente el concepto si logrd consolidarse internamente en ciertos
espacios institucionales, sobre todo entre quienes participan mas activamente en la gestion
universitaria, pero ahora el reto seria que los estudiantes también puedan sentir que forman
parte de ese “movimiento”, no solamente como espectadores, sino como protagonistas de la
narrativa universitaria.

Entonces yo creo que uno de los logros mas importantes fue precisamente posicionar
la idea de que “Unach en movimiento™ no era unicamente una frase grafica, sino una filosofia
de crecimiento institucional. Pero ahora el siguiente paso deberia ser humanizar mucho mas
la narrativa y acercarla a las experiencias reales de los estudiantes para fortalecer todavia
mas esa conexion con la comunidad universitaria.

(Cree que se han logrado todos los objetivos dentro de la campana?

Siempre va a hacer falta trabajar y fortalecer més cosas. Bastantes objetivos si se han
cumplido, pero creo que todavia hay muchos por cumplir. Igual la campana ha ido pasando,
fluyendo y cambiando con el tiempo.

A nosotros también nos cay¢ el tema de la pandemia y eso cambi6é completamente la
dinamica. En pandemia, por ejemplo, no teniamos muchos recursos, incluso yo hacia de
disefiador porque no teniamos suficiente personal, entonces era todo un caos en ese sentido.
Pero aun asi logramos mantener viva la campana y sostener el concepto institucional.

Ahi hicimos cosas interesantes. Por ejemplo, trabajamos mucho desde la idea de que
la universidad se mueve hacia donde esta la gente. Fuimos a visitar estudiantes en distintos
lugares, especialmente a quienes estaban atravesando problemas durante la pandemia o
estaban desconectados. Entonces desde vinculacion se manejaba mucho este mensaje de “la
universidad se mueve donde t0 estas”.

Yo creo que ahi el concepto realmente tom6 mas sentido, porque dejé de ser
solamente algo grafico o comunicacional y se convirtid en una accion concreta. La
universidad no esperaba unicamente que el estudiante llegue, sino que también trataba de
acercarse a ¢l en un momento complicado.

Entonces si, varios objetivos se han cumplido, sobre todo en cuanto al
posicionamiento interno del concepto y a mantener esta idea de movimiento y evolucion
institucional. Pero obviamente todavia hay aspectos que fortalecer, especialmente en el
trabajo mas cercano con los estudiantes y en seguir consolidando la narrativa hacia las
nuevas generaciones que van entrando a la universidad.

(Qué expectativas desde la parte de la comunicacion se han logrado o ha visto que
hace falta mejorar?
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Lo que se ha logrado principalmente es que la gente se empodere del concepto, eso
si se ha conseguido. Ya existe esta idea de que "Unach en movimiento™ no es solamente un
slogan, sino una filosofia institucional relacionada con avanzar, evolucionar y mantenerse
en constante cambio.

Pero siento que todavia hace falta fortalecer mucho mas la conexion con los
estudiantes. Que ellos entiendan que este paso por la universidad es también un viaje
personal y emocional. Nosotros siempre manejabamos dentro de la campafia esta idea de
estar en movimiento, de que la experiencia universitaria es un recorrido, un proceso de
transformacion.

Por ejemplo, con nivelacion habiamos creado conceptos como el “Pasaporte
UNACH?” o “Destino Unach”, justamente porque queriamos trabajar esta 1dgica del viaje.
Ta ves a muchos estudiantes foraneos llegar con maletas, dejar su ciudad, adaptarse a un
lugar nuevo, vivir solos, conocer personas nuevas. Entonces ahi existe una narrativa muy
fuerte que todavia puede explotarse mas desde la comunicacion institucional.

Creo que hace falta que ellos se conecten emocionalmente con esa experiencia y que
entiendan que también forman parte de la construccioén de la universidad. Porque al final
ellos seran los futuros embajadores de la marca institucional.

También siento que todavia falta fortalecer mas el trabajo con los docentes. Nosotros
siempre deciamos que los primeros embajadores de la campana y de esta filosofia
institucional debian ser los docentes, porque son quienes tienen contacto directo con los
estudiantes todos los dias. Hicimos capacitaciones y varios procesos internos, pero siento
que eso siempre necesita reforzarse mas.

La idea era que el docente no solamente sea alguien que da clases, sino también un
canal de motivacion, de acompafiamiento y de conexion con esta filosofia institucional.
Porque si el estudiante siente ese respaldo humano dentro de la universidad, es mucho mas
facil que genere pertenencia y que realmente viva el concepto de estar “en movimiento”
dentro de la institucion.

(Estarian abiertos o dispuestos a cambiar el eslogan?

Tal vez habria que evaluarlo. Claro, tendria que analizarse de una manera super
técnica para entender si realmente se justifica o no se justifica hacer un cambio.

Yo creo que siempre se esta abierto a cualquier recomendacion, pero siempre que
est¢ bien fundamentada y que responda a una légica comunicacional e institucional
adecuada. Porque cambiar un eslogan no es solamente cambiar una frase; implica revisar
toda la filosofia, el posicionamiento y la conexion que ya tiene la marca con la comunidad
universitaria.
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Entonces habria que entender primero qué tanto el concepto actual sigue
funcionando, qué percepcion tiene la gente sobre €l y si todavia representa lo que la
universidad quiere proyectar hacia el futuro. Y en caso de plantear un cambio, ese nuevo
concepto tendria que mantenerse alineado con la filosofia institucional y con la esencia que
la universidad quiere transmitir.

Maias que cambiar por cambiar, tendria que ser una evolucidén estratégica que
realmente aporte valor a la marca institucional y fortalezca la conexion con los estudiantes
y la comunidad universitaria.

Dentro del plan de comunicacion, ;cada cudnto se cambia o se va evaluando?

Cada ano. O sea, generalmente el plan se estructura para un periodo de dos afos, pero
si se realizan evaluaciones semestrales y anuales.

Las evaluaciones semestrales se hacen porque también existe un seguimiento por
parte de la Direccion de Evaluacion para la Calidad. Ahi se revisan ciertos indicadores para
analizar si los objetivos planteados se estan cumpliendo o no. Entonces, a partir de eso, se
generan procesos de retroalimentacion.

Eso permite hacer ajustes dentro de la estrategia comunicacional sin necesidad de
esperar a que termine completamente el plan. Por ejemplo, si una linea narrativa no esta
funcionando, si una plataforma esta teniendo menos impacto o si algin contenido no esta
conectando con la audiencia como se esperaba, se pueden replantear ciertas acciones.

Entonces el plan tiene una estructura mas amplia pensada a mediano plazo, pero si
existe una evaluacion constante para ir corrigiendo, fortaleciendo o adaptando la estrategia
segun las necesidades institucionales y la respuesta de la comunidad universitaria.

Dentro de estos afios de evaluacion, jcudl ha sido el afio que mejores resultados han
tenido?

Creo que fue iniciando el 2024. Me parece que ese fue el afio més fuerte, porque ya
habiamos pasado la pandemia y también fue el momento en que la universidad alcanzé varios
hitos importantes.

Fue el afio en que se lograron rankings internacionales, fue el afio donde alcanzamos
el nivel mas alto de postulacion en nivelacion. Generalmente el historico de la universidad
estaba alrededor del 50% o 56% de ocupacion de cupos, pero llegamos aproximadamente al
92% de postulacion en primera fase de estudiantes que querian ingresar a la UNACH.
Entonces fue un crecimiento bastante alto.

Antes del 2018 incluso habia carreras que estaban cerca de desaparecer. La Facultad
de Educacion, por ejemplo, estaba al borde del fracaso. No sé si ti sabias, pero en el proceso
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de acreditacion del 2015 la universidad quedd en categoria D y estuvimos muy cerca de
desaparecer institucionalmente; creo que fue una diferencia minima, como 17 décimas o
milésimas.

Entonces después de todo ese proceso, continuar trabajando y lograr en 2021 una
acreditacion institucional fuerte, posiciondndose entre las mejores universidades publicas
del pais, ayudd muchisimo a cambiar la percepcion que existia sobre la universidad.

Yo creo que todos esos logros institucionales, junto con la estrategia de comunicacion
y posicionamiento de marca, ayudaron a que la universidad se reposicione y genere una
percepcion distinta a la que tenia antes. Ya no se veia solamente como una universidad
rezagada frente a otras instituciones de la region, sino como una universidad que estaba
creciendo, avanzando y consoliddndose académicamente.

Anexo 2
(Quisiera saber desde la parte de la teoria de la narrativa transmedia, cémo puede
este concepto en la parte institucional evidenciar hacia un universo narrativo expandido que
articule la parte de multiplataformas y audiencias?

Bueno, un poco la nocion de transmedia se volvid mas popular en universos
narrativos comerciales, como las peliculas de superhéroes o las sagas que migran del comic
a la pelicula, y de la pelicula a distintos productos. Son un ejemplo bastante claro de eso.

Lo que vuelve transmedia a un proyecto y no simplemente distintos productos de una
misma institucion es que exista cierta identidad articuladora. En el caso que mencionas, por
ejemplo, seria la campafia de la universidad.

Lo que hace que un proyecto sea realmente transmedia es que los distintos productos
utilicen las caracteristicas propias de cada plataforma. Es decir, si tienes una pelicula,
aprovechas las posibilidades narrativas del cine; y si luego haces un videojuego, la idea es
que haga uso de la logica interactiva del videojuego, pero manteniendo vasos comunicantes
con la pelicula.

No tiene que ser necesariamente lo mismo, pero si debe existir conexion entre cada
uno de esos componentes. Trasladandolo a una campaia institucional, tiene que ver con
como cada componente se comunica con la idea central de la campaia.

Al final, lo transmedia tuvo hace unos diez afios un auge enorme y parecia que iba a
revolucionarlo todo; sin embargo, en la practica no necesariamente tuvo el impacto que se
esperaba.

Pero, aun asi, indudablemente, sobre todo a nivel institucional, sigue teniendo

bastante eco. Quizds en otros dmbitos ya no tiene el mismo empuje que antes, pero en
instituciones todavia funciona como una légica importante.
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(Dentro de qué cancha estaria actualmente lo transmedia?

Yo creo que justo dentro del arte electronico, el arte multimedia, el arte de medios,
digamos el arte digital si lo quieres llamar. Creo que ya la transmedia no necesariamente es
lo que estd mas en boga. Quizés ahora estan mas interesados en cosas que tienen que ver con
virtualidad, realidad aumentada, realidad virtual y la inteligencia artificial. Me parece que
ahora el grueso del interés esta mas alla que en el transmedia.

Mas que proyectos que pueden estar en distintas plataformas, ahora estdin mas
preocupados en nuevas plataformas y en dispositivos que funcionen realmente para la
realidad virtual. Pero eso no quiere decir que no haya todavia posibilidades para lo
transmedia. Creo que ahora los que estan ahi son las instituciones, las universidades y los
museos que hacen piezas interactivas o exposiciones fisicas. Creo que lo transmedia paso a
un universo institucional o estd pasando a un universo institucional.

(Qué papel jugaria la construccion de un canon narrativo, si hablamos de storytelling,
personajes o arcos, dentro de la consolidacion de una estrategia transmedia coherente y
sostenible?

Es muy importante porque es lo que permite el transito de una plataforma a otra. O
sea, que haya una estructura narrativa que tenga la suficiente plasticidad para que te permita
pasar de una plataforma a otra. Los ejemplos clasicos serian la pelicula, el comic y el
videojuego. Cada uno puede estar conectado, pero tampoco se puede repetir exactamente
porque si no, no lo consumirias. El chiste de estos universos narrativos es que sean mas
extensos. Si repite exactamente lo que ya viste y no te estd aportando nada, entonces ;por
qué quisieras consumir esa nueva cosa? Entonces el chiste es explotar las caracteristicas que
te ofrece el medio. El videojuego te ofrece una interactividad que no te ofrece la pelicula. La
inmersion también es distinta. Pasando esto a una campafia universitaria, la comunicacion
del sitio web puede ser mucho mas institucional y tener mas dinamismo en redes sociales o
en activaciones. En términos generales, si es importante que exista una narrativa central y
que tenga plasticidad.

(Seria util aplicar algo similar a las peliculas interactivas dentro de una campafia?

Si, aunque un poco lo que paso con la interactividad es que en “El lenguaje de los
nuevos medios” de Lev Manovich €l plantea que de pronto se puso mucho énfasis en la
interactividad, pero la interactividad en realidad es bastante antigua. El pone el ejemplo de
recorrer una escultura en un museo. Tu ya estds interactuando con esa escultura. Quizas es
una interaccion mas limitada que otras actuales, pero sigue siendo interaccion. Netflix anulo
muchos de sus proyectos interactivos porque no tenian mucho éxito. Lo que pasa con la
interaccion es que muchas veces se vuelve muy elemental, como elegir entre camino A o
camino B. En cambio, un videojuego te permite entrar a diez mundos distintos. También
estan los webs documentales o documentales interactivos, donde ti recorres un universo
narrativo y vas viendo distintos fragmentos. Tiene una estructura mas rizomatica, no tan
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lineal de punto A punto B. Pero siento que eso migré6 mucho a la institucionalidad y ahi
suelen existir pocos recursos. Entonces las interacciones terminan siendo muy basicas o
didacticas.

(Como impacta el uso de KPI tradicionales como alcance, likes e interacciones en la
limitacidn o potenciacion de estrategias transmedia mas profundas?

Depende mucho del proyecto y de a quién vaya dirigido. Las interacciones, la
viralidad y la visibilidad pueden ser utiles, pero el éxito también se mide por si genera
conversacion, comunidad, didlogo o influencia. Hay proyectos que incorporan interacciones
en redes sociales de manera exitosa. Por ejemplo, solicitar a estudiantes que produzcan
material audiovisual y luego integrarlo en una pieza mas grande. Eso puede funcionar muy
bien en una universidad porque genera representacion de la comunidad y hace que la
comunidad se sienta involucrada.

Entonces depende mucho de los objetivos y busquedas del proyecto.

(De qué manera la narrativa transmedia puede transformar una comunidad
institucional en una experiencia significativa y participativa?

Primero habria que preguntarse si realmente existe un proyecto transmedia. Porque
desde hace mucho tiempo la publicidad ya iba al periddico, la television y la radio, y no por
eso hablabamos de transmedia.

Entonces la pregunta es: ;qué es lo que realmente vuelve transmedia a un proyecto?

Las claves estan en la narrativa y en como esa narrativa transita por distintos medios
utilizando las particularidades de cada plataforma. Si no existe didlogo entre los
componentes, sigue siendo lo que ya se hacia antes: un comercial en radio, otro en television
y otro en periddico.

(Qué se necesita para que una estrategia deje de ser operativa y se convierta en un
sistema transmedia de integracion?

Tiene que ver con la narrativa de la campafa y como esa linea narrativa ocupa espacio
en distintos medios. También es importante si quienes lo estan haciendo realmente lo
conciben como transmedia. Porque muchas veces se utiliza la palabra “transmedia” como
una etiqueta de modernidad o innovacion, pero realmente no hay una estructura transmedia.

Si unicamente se usan dos redes sociales y se publica contenido ahi, realmente veo
muy poca transmedia. Si no existen activaciones, instalaciones, plataformas interactivas o
componentes diferenciados, entonces se trata mas bien de una campafia tradicional en varias
redes.

(Qué limitaciones puede tener una marca institucional al intentar trabajar desde la
transmedia?

129



Las limitaciones suelen tener que ver con dinero, equipos y persistencia. En las
universidades normalmente no hay presupuesto suficiente para mantener programadores,
disefiadores o instalaciones fisicas de forma permanente.

Los componentes interactivos son costosos porque necesitan mantenimiento y
actualizacion constante. También existen problemas burocraticos. Cambian responsables,
servidores o equipos y eso dificulta la continuidad de los proyectos.

Entonces muchas veces los proyectos transmedia se agotan rapido. Y nuevamente, si
lo tnico que haces es publicar contenido en distintas redes sociales, no necesariamente hay
una verdadera transmedialidad.

(Como podrian evaluarse los resultados de una estrategia transmedia institucional?

Primero tiene que apelar a un publico especifico y ese publico debe sentirse
involucrado. En el caso universitario, tendria que atraer tanto a estudiantes actuales como a
futuros estudiantes.

Si no logra atraerlos o construir comunidad alrededor de la campafia, entonces no
estd cumpliendo su objetivo. También depende del contexto. Mil interacciones pueden ser
muchisimo para una universidad y muy poco para una plataforma como Netflix.

Pero en términos generales, lo importante es que exista una comunidad interactuando
con los componentes: videos, instalaciones, exposiciones, publicaciones, etc. Y también que
eso se replique: que hagan videos, publicaciones y exista boca a boca.

(Entonces el objetivo seria generar interaccion mas que solo seguidores?

Bueno, ahi creo que depende. Asi como sucede en la critica cinematografica, no
podriamos construir parametros inicamente desde lo que yo considero que deberia tener un
proyecto transmedia, porque también, al ser una propuesta desarrollada dentro de una
universidad, tiene objetivos y alcances muy especificos.

Pero si puedo darte algunas ideas para que luego tu decidas si hacen sentido o no
dentro de tu investigacion.

Lo primero que deberia tener un proyecto para determinar si funcion6 o no es la
capacidad de apelar a un publico especifico y lograr que ese publico se sienta involucrado.
En este caso, los estudiantes o los futuros estudiantes, porque este tipo de campafias no estan
dirigidas Unicamente a quienes ya forman parte de la universidad, sino también a atraer
nuevos estudiantes.

Entonces, lo primero seria evaluar si realmente cumple con esa eficacia: si esta

atrayendo nuevos estudiantes y si estd creciendo la comunidad de jovenes alrededor de la
campaifia. Si eso no sucede, entonces probablemente no estd logrando su objetivo.
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Ahora, alguien podria decir que mil personas interactuando con un contenido es
muchisimo éxito; pero, por ejemplo, para una plataforma como Netflix, mil interacciones
serian un fracaso. Entonces también hay que analizar el contexto y los pardmetros de cada
institucion.

En el caso de una universidad, habria que definir qué niveles de interaccion realmente
pueden considerarse positivos.

Pero, en términos generales, el objetivo seria que exista una comunidad interactuando
con esos componentes, ya sea con videos, exposiciones, instalaciones dentro de la
universidad o cualquier otra experiencia vinculada al proyecto.

Lo importante es que haya usuarios interesados y que, ademas, esa interaccion se
replique: que las personas hagan publicaciones, videos, comentarios o generen conversacion
alrededor de la campana. Ese crecimiento organico y el boca a boca serian elementos muy
deseables dentro de una estrategia de este tipo.

(Qué elementos narrativos usaria usted si manejara una marca institucional?
Depende mucho.

Yo trabajo mas en cine y no hago publicidad ni campaiias institucionales, entonces
tampoco podria decirte exactamente qué haria dentro de una campaia publicitaria. Creo que
cambia mucho cuando el objetivo es vender o atraer estudiantes. Sin embargo, si puedo
hablar desde proyectos narrativos que conozco. Por ejemplo, hice un documental lineal,
luego una investigacion académica y después un webdoc interactivo con universos en 360
grados ilustrados.

También conozco proyectos donde se crean cartas, oraculos o elementos fisicos
vinculados a una pelicula. O proyectos donde se hace una pelicula y luego articulos
académicos relacionados. A veces pensamos que lo transmedia tiene que ser super
tecnologico, pero también puede ser video y papel, revistas, carteles o QR vinculados a
cortometrajes.

(Los QR siguen funcionando actualmente dentro de estrategias narrativas?

Si, aunque el QR tuvo distintas etapas.

Cuando apareci6 tuvo cierto auge, luego perdio fuerza y durante la pandemia volvid
muchisimo por temas como los menus digitales. No creo que el QR sea la gran herramienta
de innovacién narrativa, pero si puede generar curiosidad y servir dentro de campanas

universitarias o institucionales. Depende mucho de como lo uses y de coémo lo concibas.

(Como podria adaptarse una estrategia tipo “publicidad con QR” al contexto
académico?
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Muchas veces las instituciones intentan entrar a plataformas digitales de manera
forzada, sin entender el lenguaje de esas plataformas. Lo importante es encontrar una
mediacion entre el tono institucional y los lenguajes mas ludicos o dinamicos de redes
sociales.

No hay una féormula exacta. Depende de que exista un equipo sensible tanto a la
narrativa institucional como a las nuevas narrativas digitales.

Y sobre todo que no se replique exactamente el mismo contenido en TikTok, Twitter
e Instagram. Cada plataforma tiene sus propias caracteristicas y debe aprovecharse eso.

(Como puede una institucion aprovechar narrativas digitales mas juveniles como
booktubers o contenido educativo?

Entiendo, si, pasa mucho. Por ejemplo, con los proyectos editoriales: hay chicos,
como los booktubers, que hacen contenido sobre libros para YouTube y suelen manejar un
estilo muy comercial o histridnico.

Entonces, ;como se puede aprovechar ese tipo de narrativa desde una institucion? O,
por ejemplo, en la ensefanza de idiomas: hay mucha gente que crea contenido sobre clases
de inglés. ;Coémo una universidad o instituciones como el British Council podrian hacer uso
de esas dinamicas?

Pienso también en plataformas como BBC Lear Ning English, que hacen contenido
para redes sociales y me parecen un buen punto medio entre lo institucional y lo relajado.
Creo que ese es un buen ejemplo de como adaptar los medios sin perder credibilidad.

Claro, también hablamos de la BBC, que es una instituciéon con mucho prestigio y
trayectoria, pero aun asi me parece interesante como logran ese equilibrio.

Anexo 3
(Como puede la narrativa transmedia ayudar a transformar una estrategia basada en
contenido informativo en una experiencia digital mas inmersiva y diferenciada?

A ver, yo creo que en la actualidad el manejo de la narrativa transmedia, el uso de
los medios digitales, de los canales digitales que tienen ya acceso las empresas, que pueden
construir a través de ello una conexion real entre la marca y la gente y la comunidad, creo
que es un paso interesante e importante.

De ahi crear productos audiovisuales a través de la narrativa, que sean no solamente
conectados con la marca, sino emocionalmente con la gente, es lo que va a permitir a una
marca mantenerse. Entonces creo que eso es importante, creo que eso es interesante de lo
actual, de lo que estamos viviendo en la actualidad.
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Las marcas antes necesitaban de mucho, de mucha difusion en medios de
comunicacion tradicionales para llegar a diferentes puntos. Ahora con el tema de redes
sociales, con el impacto que se puede tener en medios de comunicacion digital o en medios
digitales, podemos tener un acceso mas real, un acceso mas continuo.

Eso también nos da ahi un poco de tener en cuenta que, si la marca no es real, que
creo que es lo mas importante, que todo el contenido que se presente sea lo que la marca
ofrece, lo que nosotros como servicio, producto estamos realizando, sea muy pegado a la
realidad, a lo que le podemos ofrecer al consumidor, lo que le podemos ofrecer a nuestro
publico.

Es el valor intangible de la marca, porque eso hace que sea mas facil, en el caso de
que hubiera una crisis comunicacional, que la marca pueda rescatarse.

Lo que les ha pasado a muchas instituciones publicas, que es lo que nosotros vemos
ahora, que utilizan mucho los medios de comunicacion digitales, utilizan mucha narrativa
transmedia sin sentido y sin... Yo siempre lo pongo como un ejemplo: cuando nosotros
hablamos aca en la costa de que existe una cierta paz, una cierta tranquilidad, lo digo mucho,
que es efimera. Tenemos dos o tres dias de tranquilidad que lo bombardea la institucion
publica, el ministerio, la gobernacion, la Policia Nacional, todos los frentes; pero dos o tres
dias después tu ves una muerte violenta, muy violenta, y eso hace que realmente la gente
comience o retome esa desconfianza.

Eso no puede permitirse una marca. Creo que eso es importante entender: que no se
lo puede permitir una marca. Una marca tiene que ser lo mas real posible y creo que la
narrativa o el storytelling o el tema transmedia es una herramienta eficaz, pero que debe ser
ejecutada de manera eficiente, debe ser ejecutada a través de una planificacion estratégica,
debe tener un paraguas de campana, debe haber un porqué, debe haber un sentido real de
conexion con la marca, con el sentimiento y con la emocién que se estd conectando con el
publico.

No podemos crear una conexion ficticia a través de valores, por ejemplo, que no
tenga la marca. Si nosotros estamos hablando de que es una marca socialmente responsable
y después de dos o tres meses ti tienes una empresa que estd despidiendo a 100 mil
trabajadores, no es coherente realmente y son impactos importantes en el valor intangible
que tiene una marca.

Entonces siempre hay que pensar que lo narrativo y lo que se cuenta en redes sociales
debe reflejar los valores institucionales a través de este plan de comunicacion de manera
estratégica y que pueda seguir esta linea, que pueda hacerse de manera coherente para esta
conexion que nosotros tenemos actualmente con el publico a través de redes sociales, que es
una cosa facil, tal vez aparentemente para las empresas, pero que si se maneja de forma
inadecuada puede hacer muchisimo dafio.
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Yo siempre, y creo que en la conferencia que di hace un tiempo, destacaba lo que
hacia Corporacion La Favorita, pero ya hay muchas empresas mas pequeiias que entienden
el valor comercial intangible que tiene la marca en redes y que le invierten mucho a ello: a
la conexiodn real con la audiencia, en presentar sus nuevos productos, en contar una historia
no solamente del producto, sino de ellos como empresa, de los valores que profesan, del tipo
de gente que trabaja para ellos, de los valores que tiene la gente que trabaja para ellos.

Entonces ya no es como en los afios 90 o en los afios 2000, encontrar lo fabuloso que
era la marca o lo lindo que te hace sentir, sino una conexién real que se pueda mantener con
el tiempo.

Al menos eso es lo que yo creo que puede aportar mucho la narrativa transmedia y
un buen plan de comunicacion.

Dentro de esto, ;como describiria usted o cudl seria su concepto en relacion con la
narrativa transmedia?

Bueno, a mi me gusta mucho lo que profesa Henry Jenkins con la narrativa
transmedia. Tal vez por el tipo de consumo que yo tengo, creo que la narrativa transmedia
debe ser espectacular; es decir, debe tener una buena imagen, un uso consciente de los
colores y también una propuesta sonora adecuada.

Yo siempre digo que un video sin musica o sin una buena voz no termina de conectar.
Incluso si se lo genera con inteligencia artificial, hay que saber qué tipo de voz le estamos
poniendo a la marca.

Jenkins trabaja mucho el tema de la transmedia y la crossmedia, y también habla de
como esta nueva generacion, que se desenvuelve en redes sociales y estd muy inmersa en
plataformas digitales, tiene una especie de nostalgia entre lo que vive actualmente la
tecnologia y el desarrollo histérico del mundo.

Yo creo que, en ese sentido, entender la narrativa transmedia también implica
comprender nuestra propia contextualizacion, y eso me parece importante.

Yo diria que la narrativa transmedia es un mecanismo o una forma de produccién
que nos permite contar una historia que sea interesante, sencilla y visualmente atractiva.
Cuando digo “espectacular”, me refiero mas a lo visual; no necesariamente algo estridente,
sino algo bello, cuidado y capaz de generar conexion.

A mi me gusta mucho hablar desde la conexion emocional. Creo que la manera en

que el storytelling conecta emocionalmente con las personas es muy importante, y siento
que la narrativa transmedia va muy ligada a eso.
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En cuanto al concepto transmedia, para mi es fundamental el uso consciente de las
micro audiencias en las diferentes plataformas digitales. Es importante entender que hay
publicos distintos en Facebook, Instagram o TikTok.

Por ejemplo, existen jovenes de doce, trece o catorce afios que estdn profundamente
inmersos en TikTok y que muchas veces depositan una confianza casi ciega en lo que ven
ahi. Eso también representa un problema comunicacional importante, pero forma parte del
contexto actual.

Entonces, si entendemos como se mueve cada micro audiencia y, como
comunicadores, profesionales de la comunicacion o periodistas, tratamos de mantenernos
constantemente actualizados en conceptos de vanguardia, creacion e innovacion, vamos a
mejorar nuestras habilidades comunicacionales dentro de los medios y plataformas digitales,
asi como en el desarrollo de marca.

Porque creo que la comunicacion antes era mucho mas estatica. Existian medios
tradicionales que producian un contenido, les funcionaba y lo mantenian durante muchisimo
tiempo.

Ahora, en cambio y esto me parece muy interesante desde el campo en el que yo me
manejo, que es la produccion audiovisual, muchos estrenos, reestrenos, reviews intentan
desarrollar conceptos nuevos a partir de la nostalgia, de aquello que la gente ya conoce y
recuerda, para revalorizarlo. Eso, en el fondo, también es una forma de rebranding.

Y creo que ahi esta una de las claves de como se mueven actualmente las audiencias:
consumen muchisima produccion audiovisual en plataformas donde predominan los videos
cortos. Por eso hay que aprender a enganchar desde el primer momento.

Yo diria que, aplicada de manera adecuada, la narrativa transmedia puede convertirse
en una gran ventaja para el comunicador.

Dentro de esto, ;qué rol jugarian los KPI y la construccion de estrategias transmedia
y qué métricas recomendarian para evaluar no solo la interaccion sino también la
profundidad narrativa de la parte del usuario?

Bien, o sea, mas que nada para evaluar como seria la parte de la interaccion, no
solamente la profundidad narrativa, sino el recorrido que tienen los usuarios con la
interaccion.

Mira, justo el otro dia en la clase de maestria estaba hablando de algo muy parecido en cuanto
a series y peliculas documentales, lo que esta haciendo Netflix y otras plataformas sobre el
tema de métricas, que es lo primero que creo que es importante. Las métricas las tenemos
siempre, los medios de comunicacidn siempre han tenido métricas. Antes nosotros teniamos
el rating, que era algo dificil de medir rdpido. Nosotros como medios de comunicacion
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teniamos que esperar un largo tiempo, que puede ser meses incluso, para saber cudl era el
impacto que tenia un programa, qué tanto le gusto a la gente.

La métrica es mas organica, tu la tienes enseguida. Publicas algo y la plataforma te
da cuantas veces ha sido reproducido, en donde ha sido reproducido, en donde estd. La
métrica te da absolutamente todo. Pero a mi me gusta lo que estd haciendo Netflix con la
métrica, porque una cosa son los nimeros y nuevamente creo que lo importante aqui es que
se produce para alguien, por una audiencia. Entonces la métrica es fria, ti ves ahi unos
nimeros, te dice que fue reproducido 500 veces, pero ;ese contenido realmente le gusto6 a la
gente o lo vio porque le sali¢?

Y creo que esa es una estrategia que entendid Netflix hace algunos afos atras, que a
mi me parece algo bueno y malo, porque las series que no son tan buenas, aunque tengan
publico, no se reproducen o no se genera una serie nueva, no se hace una segunda temporada
y la historia queda inconclusa; a diferencia de las que son buenas, se reproducen demasiado,
tienes seis o siete temporadas, tienes estrenos mundiales, tienes giras, tienes un montén de
cosas.

Pero Netflix hace algo interesante con el estudio de audiencia, con la métrica que
tiene. Lo primero es ver cuanta gente consume el producto. Entonces ti ves si tiene un millon
de reproducciones, diez millones de reproducciones, si fue exitosa, si se convirtido en el
nimero uno. Lo cataloga por pais, que a mi me parece interesante que la plataforma lo haga
en micro audiencia, que no lo deberia hacer o no le interesaria hacerlo porque maneja miles
de millones de dolares, pero estd muy interesada en que no le quiten campo de espacio a
Netflix.

Y luego el estudio de audiencia que ellos hacen, que a mi me parece super interesante.
Netflix maneja un estudio muy minucioso, establece preguntas muy especificas: ;qué te
gustod de la serie?, ;qué capitulo te gusté mas?, hablando de una serie, ;qué capitulo te gustod
mas?, ;con qué personaje te sientes mas identificado?, ;por qué te sientes identificado con
ese personaje?, ;qué narrativa o qué arco? Ellos no lo ponen con ese nombre, pero es lo
técnico, ;qué arco te gustd mas? Y a ese le dan mayor exploracion.

Entonces yo, que soy fanatica de ver series y peliculas, el otro dia, bueno, hace mucho
tiempo veia Stranger Things, entonces yo revisaba un poco como se fueron desarrollando
los personajes y después todo se hizo muy viral. Pero hay personajes que en la primera
temporada no tenian continuidad y que, en el momento en que Netflix hace el estudio de
audiencia, que no lo hizo de esa manera, bueno, lo decia en una entrevista uno de los
creadores de Stranger Things, decia: “El personaje de Steve le gusto tanto a la gente que, a
pesar de que su destino estaba marcado porque €l tenia que morir en la primera temporada,
lo dejamos”. Y por eso tal vez en la temporada final el arco del personaje se mantiene como
en la misma idea: Steve siendo el que cuida a los chicos, el protector de ellos, porque es lo
que entendi6 Netflix que le gust6é de Steve Harrington a la gente. Entonces lo mantuvieron
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como en ese limbo para que quede el personaje, porque realmente en su historia €l ya habia
desaparecido o en la historia original, por decirlo.

Entonces a mi eso me parece super interesante porque hemos tenido siempre la
capacidad de entender lo que narrativamente le gusta de una historia a la gente: el personaje,
la historia, la trama, el arco, los colores. Eso es lo que hace Netflix actualmente, que entiendo
que otras plataformas también lo estan haciendo de la misma manera. Invierte mucho tiempo
porque Netflix va a los lugares, contrata gente, contrata influencers, contrata generadores de
contenido para también hacer ruido con su plataforma, con todas sus series y peliculas.

Y creo que a ese nivel tal vez las marcas todavia no llegamos, porque nuevamente
digo, nuestras marcas, sobre todo las empresas ecuatorianas, estan muy fijadas en el vender,
vender y vender, pero nosotros queremos sobresalir. Definitivamente es el camino. Ellos
invierten para ganar, porque no es que estdn perdiendo. Entienden que el merch que hacen
con una buena narrativa, con una buena historia y con buenos personajes, explota.

Estreno Stranger Things y antes de que estrene la ultima temporada, que estrend en
fechas horribles para Latinoamérica y que fue nimero uno en Latinoamérica, habia mucho
merch, habia mucha mercaderia que se vendia desde la misma plataforma y que fue
consumida en toda América Latina a nivel mundial. Lo mismo que estan haciendo ahora
HBO con la serie de Harry Potter. Entonces ya es una estrategia que entiende la industria
cinematografica y que creo que nuestras empresas, sobre todo las que quieren tener una
conexion real con la marca, deben entenderla.

Por ejemplo, lo que hizo Pepsi en el Super Bowl, que me parece super interesante y
que a Coca-Cola, pese a que tiene una conexion emocional muy fuerte con Latinoamérica,
le esta costando porque a la marca la han criticado mucho a partir de las situaciones que se
dan en Estados Unidos. Le ha costado muchisimo recuperarse de ello en América Latina,
sobre todo en México.

Yo creo que el tema de migracién en Estados Unidos no estd pronto a resolverse y
que hay un conflicto entre las marcas que tienen una empresa radicada en Estados Unidos y
que son estadounidenses completamente y la conexion con América Latina. Pepsi, pese a ser
una empresa muy estadounidense también, igual que Coca-Cola, no se metié como en la
controversia.

Es lo mismo que sucedi6 cuando lo capturaron a Nicolds Maduro, que Nicolas
Maduro se puso dos marcas internacionales muy importantes. Una decidid pegarse al tren
de que la gente estaba comprando el outfit que tenia este sefior. Parece hasta ridiculo lo que
sucede en redes sociales, pero sucede, es lo que da el algoritmo, es lo viral, lo que esta
sucediendo. Una marca decidi6 pegarse a ello y otra marca decidi6 guardar silencio, que me
parece lo mas sensato. Cuando no se tiene nada que decir, es mejor no decir nada porque
puede generar ruido que pueda de alguna u otra manera empeorar a tu marca.
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Y yo creo que, como yo decia al inicio, si nosotros tenemos una comunicacion
estratégica adecuada y establecemos objetivos claros a través de estas claves ahora que se
llaman SMART, bueno, yo siempre lo digo como objetivos, cuando a mi me dicen SMART
el concepto me viene muy poquito a mi cabeza, pero yo creo que es importante entender qué
es lo que queremos con cada producto narrativo o dentro de una campafia.

Por eso yo digo que en la campaiia debe haber un paraguas, que es la idea principal,
lo que queremos lograr, cdbmo posicionarlo en la cabeza de nuestra audiencia. Entonces a
partir de ello se genera el producto, se generan los productos, se generan las imagenes, se
hace un rebranding a través de la marca, lo que de una u otra manera necesitamos nosotros
para generar impacto en nuestra audiencia.

(Como se podria disefiar una estrategia que permita planificar como la red central de
Instagram y que funcione también no so6lo para el canal principal, sino como un punto de
partida hacia las diferentes? ;Hacia el ecosistema transmedia en si?

A ver, espérame un ratito. OK, le digo a mi hijo que le baje un poquito, estd por aqui
una pelicula.

Yo creo que fijarnos metas reales siempre es importante, no algo que la marca pueda
realizar en poco tiempo, pero hay que buscar un anclaje cuando hablamos de comunicacion
transmedia, un espacio desde donde todo se pueda proyectar.

Entonces nosotros elegimos una plataforma digital y alimentamos todas las demas a
partir de ese concepto basico.

Entonces, por ejemplo, si nosotros ubicamos como objetivo principal que la marca
va a tener un alcance en toda su area de influencia, que podria ser el caso mio en la ciudad
de Machala, para llegar al crecimiento organico que deberia tener una marca en redes
sociales, debemos publicar al menos diariamente.

Entonces si una marca es intermitente en las publicaciones en las plataformas base,
que por ejemplo puede ser Instagram porque es muy visual...

Por ejemplo, mi hermana ahorita tiene una cafeteria. Ellos tienen una agencia de los
mismos socios que se llama Innato y siempre estdn publicando algo.

Yo les decia el otro dia que le estdn dedicando demasiado al publico joven y que
vayan como explorando un poco mas, aunque la cafeteria tiene tres meses. Yo también
quiero como que se expanda, que se mantenga real, que se mantenga adecuada a los colores
que tenga.
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Debe tener una identidad grafica una marca en redes sociales. Narrativamente debe
tener una identidad grafica. Si esta color rojo, blanco y negro, esos deben ser los colores con
los que se publiquen todo lo que tenga relacioén con la marca.

No nos podemos salir de aquello.

Que tenga un tono de conversacion amable, cordial, elegante, chic para las marcas
de ropa; seria y formal para las instituciones publicas.

Hay que tener un tono de conversacion y de esa manera nosotros hablar con el publico
para que se sienta entrando en redes sociales como estando en nuestra empresa, en nuestra
marca, en el lugar que fisicamente tengamos.

Lo que me sucede con la cafeteria, yo a veces cuando vi las redes sociales de la
cafeteria yo decia: “;Qué me van a hacer aca?”

OK, bueno, pero tienen cosas nuevas, cosas interesantes, que es basicamente lo que
vendian al inicio con la marca y lo principal que es la venta del café.

Tu tienes ahi un monton de contenido y es lo que mas publican ellos en redes sociales,
con la misma linea, con lo mismo hacia aquello.

Ellos estan muy enfocados en los jovenes, estin muy enfocados al publico adulto
joven, que también es el lugar donde estan ubicados geograficamente y hacia ellos es el
publico al que se vende.

Entonces son tal vez coherentes, en mi modo de ver.

Ellos manejan una sola plataforma, solamente estan en Instagram. Yo creo que podria
migrarse la informacion, algunas cosas que hacen, a otras plataformas como TikTok o como
Facebook, y manejar tal vez un grupo, perdon, un canal de difusion en WhatsApp, que me
parece interesante.

Pero claro, te digo, la marca es super joven, tiene tres meses. Yo creo que por ahi va.

Para moverse hay que tener una base, hay que tener un medio que sea el que tenga
toda la informacidn, porque tenga la mayor cantidad de informacion y que los demas sean
de apoyo.

Porque es algo importante. Las instituciones publicas, por ejemplo, si tienen muchas
cuentas en redes sociales, tienen demasiada informacidn. La gente se pierde, se bombardea,
se infoxica de informacion y finalmente acaba sin entender absolutamente nada.

Que pasa mucho.
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Mi cabeza a veces piensa demasiadas cosas y eso le pasa a la mayoria de los seres
humanos, no solamente Gabriela Morocho.

Entonces estamos con tantas cosas en la cabeza que lo que vemos nos olvidamos.

Les pasa a mis estudiantes cuando les digo “tienen que matricularse” y me dicen:
“Profe, usted no me dijo nada”.

Entonces se olvidan de las cosas.

Nosotros lo entendemos menos al ser profesores, porque creemos que los estudiantes
deben estar siempre concentrados en la educacion y no hay nada mas para ellos.

Y yo soy muy consciente de que aquello nos pasa, de que los estudiantes a veces
dicen: “No profe, me olvidé”.

(No te olvidaste? Es tu problema.
Y asi son las instituciones publicas.

Yo les digo a los chicos a veces: “Asi son las instituciones publicas, ti te olvidas y
nadie te va a llamar”.

Nadie te va a llamar a ti a decir: “Oh mira, te olvidaste, habia un trabajo excelente
para ti, pero como ti no pudiste, te estamos llamando a decir por favor”.

Yo a veces lo digo en tono burlon, como lo estoy diciendo ahora.
Y eso sucede mucho con las instituciones publicas.

Las instituciones publicas tienen esta idea de que su informacion es unica,
excepcional, son la divina pomada.

LY qué sucede ahora con nuestras instituciones publicas a nivel de Estado?
Que todos se creen estrellas, todos quieren tener protagonismo, hay demasiada
informacion, cada uno dice cualquier tonteria y finalmente llegas a no entender nada y a

necesitar que todo sea verificado.

Hablando de la informacién, que todo sea verificado, vas teniendo un poco de
desconfianza de lo que se dice.

Eso no le puede suceder a una marca, porque la marca debe ser muy sensible con su
gente.
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O sea, si tl tienes un canal de WhatsApp, por ejemplo, para hacer pedidos, que le
funcionan muy bien a los lugares que venden comida, ese debe ser el tnico medio en el que
se responda, se conteste y se envie.

O sea, ti no puedes decir: “Ah no, es que yo lo estuve llamando insistentemente y
usted nunca me contestd”.

A mi me paso el otro dia que yo hace algun tiempo mandé a hacer un pedido y estaba
yo en el local.

Vi el ment aqui en el teléfono, ya habia escogido, supuestamente enviaba el ment y
ya me cogian el pedido.

Habia bastante gente.
Yo soy mujer de poca paciencia.

Eran 15 minutos después y yo estaba con hambre porque habia ido a almorzar y no
me servian la comida.

No es que a mi se me pasa el tiempo porque realmente mi trabajo, gracias a Dios, no
me exige, asi como un horario, pero 15 minutos y nadie me atendia.

Después vino una chica, supuestamente me cogio el pedido.

Después llego otra chica porque mi hijo estaba conmigo.

Después llegd otra chica y al final la tercera persona se acerca a la parrilla, al lugar
donde estaban sirviendo las cosas, y nos regresan a mirar a la mesa donde estdbamos
nosotros.

Yo ahi ya exploté.

Yo ya no queria.

Ya habia pasado casi media hora.

Querian que les vuelva a decir el pedido y yo ya estaba harta de aquello.

Le sucede en redes sociales y en el manejo de marca a las empresas, que delegas eso
a mucha gente o tienes muchos canales de informacion y finalmente no le informas nada al

cliente.

Entonces el cliente se termina cansando, se va y no te compra o no consume.
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Y lo peor, al llevarse una mala experiencia.

A mi, si una marca me falla, yo no vuelvo.

Me encanta, me fascina que haya pasado mucho con Juan Valdés.

Bueno, no soy muy fandatica de Juan Valdés, les gusta mucho a mis hijos, a mi mama,
pero he dejado mucho de comprar para ellos porque cada vez que voy y quiero algo
especifico, justo ese algo especifico no hay, se acabd, no esta, no hay en inventario.

O porque cuesta menos.

Porque antes tenia una promocién aqui en Machala de 2.99 para un cafecito que ellos
dan, que a mi es el que mas me gusta porque es poco dulzon y tiene todo lo que me gusta.

Y siempre que iba sola a querer tomarlo, no habia.

Entonces me decepcionaba mucho y los chicos me decian, porque tienen eso de ser
muy amables: “Le ofrecemos otra cosa”.

Y yo, que no soy nada amable porque de eso te vas a encontrar, les decia: “No es lo
que quiero, no es lo que ustedes quieren, chao, me voy”.

Entonces lo que me pasa a mi con Claro, por ejemplo, tuve una pésima experiencia.
Tienen muy buenas promociones, visualmente son muy buenos, tienen muy buenos
canales de comunicacion, pero los servicios son malos.

Entonces eso también hay que cuidar mucho.

Si tenemos muchos canales de informacion en los cuales todos manejan informacion
distinta, no le estamos comunicando nada al cliente y eso puede ser perjudicial.

Entonces estamos haciendo muy bien todo narrativo, con una bonita campaiia,
conecta con la gente, la gente se comunica con la empresa y pum... el hachazo.

Eso es como un baldazo de agua fria para la gente.
Y olvidense, hay gente que no vuelve ni a preguntar por nosotros.

[ Qué estrategias se podrian utilizar para la parte practica y recomendaria para
desarrollar un storytelling que sea serio o cuente microhistorias que permitan expandir un
concepto institucional en multiples plataformas? Pero yo veo que tienen mucho problema
con posicionar una marca mas institucional porque estan entre no caer en lo jocoso o algo
mas serio, pero también siendo serio y al estar disefiado para un ptblico mas joven caen en
aburrir.

142



Yo hablo demasiado. A ver, en las instituciones publicas yo creo que ese es el mayor
problema: creen que no pueden ser divertidas. Pero lo que pasa es que nuestro concepto de
diversion, o bueno, el concepto que tienen algunos de diversion, es burlarse de la gente y eso
estd mal. Primero el concepto deberia cambiar.

Nosotros debemos implementar el storytelling a través de contar una historia real, sin
inventarse cosas. Por ejemplo, acé en la provincia de El Oro nosotros estamos hablando de
que se han entregado casas por parte del Gobierno Nacional y todo lo demas en un proyecto
que se llama Miraciel. El proyecto lleva yo creo que tres o cuatro afios aca en la ciudad, es
un proyecto bastante econémico.

Entonces el concepto y ahi mucho de lo que pas6 ese dia... El presidente siempre
tiene frases que me parecen no pensadas, no bien calculadas para ser el presidente de la
Republica y cree que lo que dice es gracioso cuando realmente no lo es. Si nuestra autoridad,
la que encabeza una institucion publica, carece de ese carisma, es preferible que se abstenga
de hacer ese tipo de cosas.

Exactamente lo que les paso, por ejemplo, a marcas como Burger King o McDonald’s
cuando comenzaron a hacer toda esta competencia. Yo consumo el producto y me gusta
mucho, pero sale el CEO de McDonald’s y le da una mordida chiquitita y con casi asco.
(Qué es lo que sucede ahora? Que lo viral, lo que nosotros estamos consumiendo, lo vemos
absolutamente todo: cémo miro6, qué expresion hizo, cudnto comid; mientras que los otros
de Burger King practicamente parecian un oso comiéndose la hamburguesa, no abrian toda
la boca.

Lo que le pasa mucho a la gente, ;no? En mi caso muy personal, yo quiero mucho la
marca McDonald’s porque cuando viajaba en autobus hacia la ciudad de Guayaquil y a
Milagro, que es mi lugar de trabajo, pues yo paraba todas las veces a comer en McDonald’s.
Habia un combo, o hay un combo, que son las papas que me encantan, una hamburguesa
pequefia porque me gusta muy poquito la hamburguesa y un pequefio snack detras. Entonces
yo lo compraba, me lo enfundaban todo y con eso subia al bus y me podia ir tranquila a mi
lugar destino, mi ciudad de Machala. Entonces a mi me da mucho gusto.

Pero eso, por ejemplo, son errores. O sea, queremos sumarnos a €so y no es una
estrategia. Nosotros nos queremos sumar a una tendencia sin entender qué queremos
nosotros como marca. Eso primero. No nos podemos dejar llevar por el algoritmo, por lo
viral, por el tren. Eso no lo puede hacer el CEO, no lo puede hacer el subdirector de la
empresa.

Yo, o sea, pero como se podria convertir, digamos, solamente de una audiencia a

una comunidad con un contenido de reaccidn, algo mas participativo, algo mas activo dentro
de la expresion de un relato, de la logica transmedia?
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Es que si te lleva tiempo pasar de algo pequefio, por decirlo asi, a una comunidad.
Para llegar a una comunidad tu tienes que ser muy frecuente en el mensaje. Es decir, si la
institucidon va a decir como mensaje central “nosotros somos los nimeros uno”, eso debe
estar martillando casi siempre, debe estar ahi muy presente, debe estar muy presente en
aquello y hacia ello. Entender que esto se logra en un plazo de unos seis meses a un afio.
Una comunidad no se crea en uno, dos o tres meses.

Una estrategia debe ir de corto, mediano y largo plazo. Entonces la estrategia
siempre... Nosotros determinamos una temporalidad, pero una comunidad no se logra en
corto tiempo, ni siquiera cuando la marca es totalmente constante, porque debe ser constante
y creativa para contar su contenido. Debe ser constante y siempre tener algo nuevo que contar
o algo interesante que presentarle a la audiencia. Y la comunidad va creciendo, para mi, de
manera organica.

Nosotros podemos pagarle al algoritmo para que difunda el contenido, pero que la
gente dé clic y se conecte con la marca a través de la red social, yo creo que ya es algo
organico. Entonces decir que “de aqui a seis meses lo vamos a lograr”, para mi es muy
aventurado. Yo creo que de nueve meses a un afo es un plazo interesante para lograr aquello,
que debe ser una meta a largo plazo.

Creo que la estrategia narrativa seria el storytelling emocional, podria ser el mas
efectivo. Podria combinarlo con informacién, con lo que se conoce como carrusel, que son
estas infografias en redes sociales, como en Instagram, para condensar la informacion de una
institucion. Eso me gusta mucho porque queda sentado, uno le puede decir “brinde pantalla”
y la gente lo guarda, lo tiene ahi presente.

Me ha pasado mucho ahora el tema de las instituciones publicas, del ingreso a las
universidades. Pero a la marca le cuesta, le va a costar mucho. Yo te digo, en la cafeteria de
mi hermana van tres meses y creo que tienen ahora diez mil seguidores, pero hay una ventaja.
Yo le digo siempre a ella que la ventaja es que ella es reconocida en la ciudad de Machala,
fue candidata a Reina de Machala, fue Miss Teen Ecuador, tiene muchos amigos en redes
sociales, tiene seguidores y publica. Entonces tienen una marca que estd conectada con un
influencers, pero no todas las marcas pueden hacer lo mismo y las instituciones publicas son
las que menos trabajan desde esa manera.

Creo que esta bien. Yo creo que el influencers, como le pas6 en el gobierno de
Guillermo Lasso, no debe estar solamente conectado o que la marca institucional no debe
estar necesariamente conectada con un influencers. Entonces este es un trabajo orgédnico y
para ello nos ayuda mucho la métrica para determinar si realmente nuestra audiencia y la
microsegmentacion del contenido esté llegando a nuestro publico.

Entonces nosotros le damos cierta barrera al publicar la informacion, les ponemos

ahi hashtag, informacidn, el contenido, el video, pero finalmente el algoritmo es el que
determina si estamos llegando de manera adecuada y para eso si nos va a ayudar bastante la
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métrica, mas alla de que nosotros veamos si el producto gusta o no, saber si esta llegando al
publico objetivo.

Por eso es por lo que, por ejemplo, pagar para mi no es una opcion muy real, pagar
para que una publicacion tenga difusion, porque lo que hace cualquier plataforma es
difundirla a nivel mundial. Entonces yo tenia, en algin momento que trabajamos con una
marca, el video estaba siendo visto por gente en Egipto, en Afganistan, en India. All4d mi
producto no iba a llegar tal vez de aqui a diez afos, pero la marca ni siquiera llegaba
territorialmente a las ventas que ellos querian, que también la idea de ellos era que se
publique y se venda. Entonces tenian una idea un poco limitada, porque ti no publicas y
vendes tres cosas mafana, es un trabajo que también requiere procesos.

Eso fue uno de los errores que yo veia también con los vendedores. A mi me pedian
una cosa, yo la publicaba, generaba una estrategia, pedia recursos, tampoco se me los dio en
su momento y después de... creo que trabajé para... mi plan era para tres meses, trabajé mes
y medio porque la persona que estaba encargada comenz¢ a desligarse de la marca. Entonces
dije “bueno, ya hasta aqui llega”. Mi plan fue entregado y quedo ahi. Yo les fijé una linea
grafica y todo lo demaés, una idea basica para que ellos puedan trabajar, pero finalmente su
concepto era otro o ellos querian que sea otro.

Entonces muchas veces lo que sucede en las instituciones publicas y en las
instituciones privadas, yo creo que mas en las instituciones publicas, es que quieren que todo
sea rapido. Lo rapido no siempre es lo mas efectivo, lo mas coherente. Entonces crear una
comunidad hay que engancharla de manera emocional y mantener esa conexion emocional,
no solamente a través de la narrativa, no solamente a través de los productos, sino también
a través de eso intangible: el servicio, la atencion que le damos a ellos para que se sientan
realmente convencidos o identificados con la marca.

(Y qué limitaciones pueden haber dentro de esto?

Yo siempre digo que los CEO son la limitacion cuando no se conocen los plazos de
comunicacion. Ese es un gran problema. O sea, como te digo, el mayor problema que yo veo
a nivel general en temas de campafias comunicacionales, estrategias de comunicacion y
narrativas audiovisuales, es que la gente cree que con un video va a cambiarlo todo. Es
completamente imposible hacer eso.

La gente tiene valores, tiene costumbres, tiene ideas, piensa de una manera. Para
nosotros cambiar el pensamiento de una persona, que en comunicacion se lo conoce como
la resignificacion, es un proceso larguisimo. Nosotros trabajamos en algin momento un
proyecto de investigacion sobre patrones socioculturales, sobre la forma en como se ve a la
mujer en los medios de comunicacidn y se hizo una recomendacion, un protocolo para que
lo aplique la gente en los medios de comunicacion. Pero tu todavia ves en los medios de
comunicacion, pese al feminismo, pese a las corrientes diversas, a lo divergente que puede
tener nuestro mundo en la actualidad, que la mujer sigue siendo encasillada en ciertas cosas:

145



en que tiene que ser la madre hogar, la que tiene que cocinar, la que tiene que cuidar a sus
hijos.

Bueno, en el caso de las que trabajamos, que a mi me pasa mucho con mi mama, por
ejemplo, que me sabe decir: “No, es que ti tienes que ser mejor madre”. Para mi mama, ser
mejor madre es que me sacrifique, que no sea feliz, que me sacrifique por mis hijos y que
viva una vida sacrificada, que cocine excelentemente. Yo cocino horrible y yo creo que por
ahi van las ideas que ella tiene de lo que tiene que ser la mujer. Y pese a que mi mama dice
que ella quiere que sus hijas somos dos seamos muy empoderadas, yo creo que en la medida
de lo posible lo somos.

Pero yo creo que eso es una limitante para la comunicacion: siempre creer que hacer
un video o crear una infografia ya inmediatamente va a hacer que la gente cambie el chip y
diga “ay no, es genial lo que me estan diciendo, me han hecho abrir los 0jos”. No es tan asi,
es un trabajo de hormiga. A la gente no le podemos decir “es que lo que tu estas diciendo
esta mal”, porque la gente se ofende, o decirle “mira, la idea que tu tienes de mi es
equivocada”, pero solo porque yo lo digo. “Ay, ;/t4 quién eres? ;Y a mi qué me importa tu
opinion?”. Entonces no es la manera.

Entonces esa si es una limitacion. La limitacién siempre serd, en una empresa, el
tiempo en el que ellos quieran cumplir objetivos. Eso también nos va a llevar a nosotros a
tal vez apurar mas, si queremos ganar un proyecto, apurar mas los tiempos y a fracasar tal
vez.

A mi me ha pasado que dejé de trabajar con politicos, porque es algo que me parece
super interesante. Yo investigo en politica y me gusta muchisimo, pero los politicos en si
estan muy cerrados y errados en muchas ideas. Entonces yo he sido muy dura. Acé en la
provincia de El Oro gand un tipo que me cae super mal, ni lo conozco ni me interesa
conocerlo tampoco, ni s¢ de sus gestiones, pero el primer dia cuando asumidé como
asambleista fue vestido como marraquech, o sea, un payaso de circo se viste mejor que el
asambleista. Fue su primera entrevista entre los medios de comunicacion y yo sabia quién le
estaba asesorando a €1, un compafiero de comunicacion, y le escribi con pantalla y todo, bien
critica. Yo le dije: “Amigo, horror lo que esta sucediendo en la provincia de El Oro, deberias
mejorar la imagen del sefior”.

Me llamo6 un poco indignado, que si, que ti me criticas mucho, que no s€ qué, ahi un
poco ofendido. Y al final pude deducir no me lo dijo que esa persona no se dejaba asesorar.
Se le daba la idea y ¢l hacia lo que se le daba la gana. Porque aparte de todo era una gente
con plata, que cree que tener plata es tener buen gusto y eso ni siquiera es asi. La gente
humilde, con buenos modales, pulcra y limpia es mucho mejor. Hasta desalifiado, hasta sucio
se lo veia.

Entonces yo creo que la limitante siempre va a ser para la comunicacion, para la
narrativa, para un video, para una campafa, el tiempo, las exigencias que pueda tener la
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empresa y también, yo creo que, a nivel de nosotros los comunicadores, debemos saber
exactamente qué podemos lograr y qué no.

Por ejemplo, a mi me sucede mucho en las instituciones publicas que los estudiantes
tengo policias me dicen: “No, es que la institucion es asi”, hasta porque lo mostraron en un
video o alguna cosa. Y de ello les hago mi analisis desde mis puntos de vista, que son muy
fuertes, muy duros, yo soy muy critica, y se quedan repensando. Ahi es cuando yo les digo:
“Chicos, no estaban tan convencidos de lo que ustedes estaban diciendo”. Y me dicen: “Pero
master, usted nos hace dudar”. Y yo les digo: “Es que, si cabe la duda, algo esta mal. Asi de

sencillo, hijo mio”.

Entonces la resignificacion, el cambio en una marca institucional, es mucho mas
complicado, es mucho mas complejo. No solamente es tener una buena autoridad, una
autoridad que realmente responda a las dudas de la ciudadania. Y no digo que las responda
en una rueda de prensa, porque a nadie le interesa decir “ah, yo estoy haciendo la mejor
gestion”, no. Que tenga acciones reales, que se vea que esta persona que esta en el cargo, en
salud, en policia, en finanzas, lo que sea, realmente esté cumpliendo estas acciones. Entonces
eso es complicado en una marca institucional.

En una marca comercial no creo que sea tan complicado. Ahi nos enfrentamos mas
a lo que la marca quiere hacer con rapidez, lograr con rapidez. Por ejemplo, Coca-Cola tiene
muchos productos. Yo hablo mucho de Coca Cola porque mi esposo trabaja alla y siempre
mi esposo se queja de lo mismo. El dice que sacan todo el material publicitario, branding,
todo el trabajo, y quieren que el producto al primer mes ya sea un éxito en ventas, entonces
tenga cien mil unidades vendidas. Y puede ser un producto raro, que le guste solo a cierta
parte de la poblacién y como no se vende, lo descontinuan, lo sacan del mercado, vuelven a
sacar uno nuevo. Entonces la marca siempre estd como refrescandose, no de manera
coherente, sino como “lo que me genere mas recursos econdmicos”. Entonces de eso no
puede depender la comunicacién, de cudntos recursos econdmicos generemos en una
institucion privada no puede depender.

LY como se evaluarian estos resultados?

(Como se evaluaria? Nosotros en una campaia de comunicacion siempre nos
ponemos un tope, una meta que va a alcanzar. Por ejemplo, llegar a 100 ventas al mes de
este producto nuevo, o a tener 100 vistas de un video, o puede ser que de aqui a tres meses
tengamos el tercer lugar en posicionamiento a nivel provincial o a nivel de la ciudad. Puede
ser que ese sea nuestro objetivo, o que sea mas amplio, como convertirnos en el nimero uno
en el Ecuador. Eso cuesta muchisimo lograrlo.

Pero como lo evaluamos es bastante interesante y variado. Nosotros lo podemos
comprobar a través de un estudio de audiencias, conociendo si realmente nuestro producto
ha tenido un impacto, si tuvo una resignificacion en la audiencia, haciendo un grupo focal
sobre los productos audiovisuales que nosotros estamos presentando, si realmente ha tenido
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impacto, qué tanto le gustd. Y yo creo que ahi podemos aplicar la estrategia de Netflix, que
cuesta un poco mas, pero puede ser en un grupo mas reducido.

Un grupo focal puede tener una, dos o tres personas que sean consumidores de la
marca o que constantemente tengan ese servicio. Pero también es interesante, a partir de
aquello, tener la respuesta del publico interno de la comunicacion, qué tanto le ha servido,
por ejemplo, un producto que nosotros generamos como un instructivo para nuestra empresa
0 para nuestra institucion, si realmente fue eficiente, si llevo a despejar dudas o si mas bien
fue confuso y llevo a tener més preguntas, como le pasa muchas veces a las IES, que el
producto es muy confuso y finalmente tenemos mas preguntas que respuestas.

Entonces es una forma de evaluar si realmente lo que nosotros hemos aplicado como
estrategia narrativamente le estd funcionando a nuestra audiencia, a nuestro publico.

Algo menos eficiente, yo creo que ahora se usan mucho los formularios de Google,
pero es mas eficiente para la educaciéon y menos eficiente para la comunicacion. Entonces
puede ser que al final del video nosotros le pidamos a la audiencia que responda una pregunta
clave. Creo que puede ser incluso hasta mas interesante, pero no hacer diez, veinte, treinta o
cuarenta preguntas que lleven a decirme hasta el color del patito que utilicé, sino que sea
eficiente realmente, que le lleve a perder el menor tiempo posible a la audiencia y darnos
informacion fiable también a nosotros.

Yo creo que esas tres estrategias para valorar nuestras campafias, nuestras narrativas,
son bien utilizadas y un buen mecanismo para obtener informacién vital, porque puede ser
que nos sirva para mejorar esta campafia, para reencaminarla, para enrumbarla o hacer algun
cambio, 0 para una nueva. Si nosotros ya hemos decidido que fenecio el tiempo de la
campafia y vamos a hacer algo nuevo dentro de la misma marca, corregir los errores que
hayamos tenido, tal vez en la temporalidad, tal vez en los colores, tal vez en la plataforma.
Mas bien puede ser que quieran mas informacion de lo que se estd presentando. Entonces ya
vamos un poco corrigiendo y ampliando lo que narrativamente le podemos contar a nuestra
audiencia de nuestra marca o de nuestra institucion. Yo creo que por ahi podria ir.

(Como se podrian lograr estas expectativas o como se podrian llegar?

[Las expectativas? ;Te refieres a la audiencia, a lo que quiere la audiencia de la
marca? Eso creo que es lo mas dificil en la parte del comunicador: satisfacer a la audiencia.
Ahi tenemos que librarnos de la idea de que somos estrellas de cine y que le vamos a caer
bien a todo el mundo. Ese creo que es el primer concepto que debemos derribar.

De ahi, escuchar. Escuchar qué le gusta y qué no le gusta a la audiencia, y ahondar
en lo que no le gusta, porque si nos quedamos solo en lo que le gust6 y nos sentimos la divina
gloria, nos vamos a poner en un pedestal del que va a ser muy dificil bajar. Mientras que, si
somos conscientes de que si hay critica es porque se puede mejorar, €so es mas importante.
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Entonces, la expectativa de la audiencia se satisface cuando ellos se sienten
escuchados por la marca o por la institucion, y escuchados de manera real. Porque pasa
mucho que una marca dice: “voy a mejorar tal producto porque tuvo una queja en el
mercado”, y finalmente no sucede.

Lo que sucede con las marcas de carros, por ejemplo, es interesante. Cuando reciben
una prueba de manejo inadecuada o quejas por sus vehiculos, inmediatamente retiran todos
del mercado porque estan poniendo en peligro la vida de una persona. Sucedi6 hace algiin
tiempo con los Kia; me parece que en Argentina habian tenido un problema con el
ensamblaje de los frenos y dos carros nuevos habian tenido choques. Entonces decidieron
retirar todos los vehiculos del mercado, tanto los vendidos como los que atn estaban
disponibles. La marca es consciente de que un error asi puede llevar a la pérdida de la vida
de una persona.

Hay cosas que no son tan tragicas, por ejemplo, vender un producto que dice que te
va a rejuvenecer diez afios y no te quita ni una arruga. Eso no te va a matar, pero mata la
marca. Entonces no le estas dando al consumidor lo que prometiste, y la marca termina dando
una contestacion incoherente.

A mi no me ha pasado directamente, pero a veces he escuchado que mi esposo lo
comenta. Después de atender un reclamo cuelga y dice: “ya no puedo hacer nada mas, el
producto ya estd danado”. Entonces esa persona deja de comprar o compra solo lo necesario
porque Coca-Cola esta presente en todos lados; estd como amarrado a la marca. Pero si te
dan una mala asesoria o te prometen resultados irreales, como decirte que en tres dias o tres
meses vas a ver cambios y no sucede, entonces llega la decepcidon y ya no existe esa
retribucién emocional con la marca.

Yo creo que ahi hay algo interesante que se puede mejorar. En este sentido, para
quienes son directores de comunicacion en instituciones publicas o privadas, ese es el mayor
dilema. A mi me pasa con compafieros que trabajan en direcciones de comunicacion publica
y empiezan hablando mal de un candidato o de una persona y luego, de un dia para otro,
dicen que es “la perfecta maravilla”. Mi reaccion es pensar: “ya lo compraron, ya estd
vendido”.

Entonces, yo creo que en este momento nos estamos moviendo mucho hacia tratar
de hacer lo mas transparente posible la educacion, la marca y la comunicacion. Creo que la
transparencia es el valor mas importante que debe tener cualquier ser humano, pero para las
marcas es vital si quieren sobrevivir.

Dentro de mi investigacion yo analizaba como la marca "Unach en movimiento™ se
genera a partir de un videoclip. Este videoclip es pegajoso, pero no tiene un impacto como
que digas “ya se publico en YouTube”, pero ese impacto no llega a las redes o unicamente
se usa como un logotipo, un eslogan al final. No cumple realmente con lo que es “Unach en
movimiento”. Entonces, obviamente, la universidad se ha movido creando nuevos lugares,
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espacios para que puedan estudiar, mas aperturas para que mas chicos entren a estudiar, entre
otras cosas. Pero dentro de la narrativa que ellos manejan en Instagram y Facebook
Unicamente se presentan los eventos que hubo: “se realizé esta informacion”, se realizo tal
organizacion”. Y dentro de Instagram solo te mencionan, por ejemplo, que un chico gand
una beca gracias a la universidad, como algo que va a quedar para el reel, pero no existe esta
narrativa tan transparente que te permita conectar y decir que estas enlazado con la audiencia
y que quieres ser parte.

Entonces, ;qué elementos se pueden usar narrativamente para poder generar eso, para
conectar con esta audiencia?

Yo creo que la clave estd en lo que estas diciendo: el orgullo de ser parte de una
universidad. Puede ser que no sea el concepto porque ya lo tienen otras universidades, pero
primero, para que el producto pueda generar contenido y ruido en redes sociales, debe ser
mas corto. Cuando nosotros generamos contenido para YouTube, a veces es muy largo, y
para redes sociales debe ser més breve, deben ser shorts de 10 o 15 segundos.

La marca necesita conectarse con los estudiantes. Los estudiantes deben ser quienes
cuenten estas historias; los estudiantes, los docentes, no la autoridad. Lo que pasa mucho
con las universidades es que la autoridad estd en todo: la autoridad planta un arbol, la
autoridad puso una piedra, la autoridad estd en todo. Entonces, la autoridad que hace gestion
no necesariamente es la gente que queremos ver ni la que necesitamos ver.

La universidad probablemente quiere tener mas estudiantes de diferentes lugares.
Entonces tiene que moverse y salir de su zona de confort. No puede quedarse solamente en
Chimborazo, sino desplazarse a lugares mas pequefios, a otros sitios. Porque la gran
competencia que estan teniendo las universidades en Ecuador va por ahi.

Por ejemplo, la UNEMI esté con estudiantes por todos lados. La Universidad Estatal
de Milagro, que es donde yo trabajo, crea una experiencia. Yo digo que ahi estamos
“intoxicados” de informacion, es una cosa terrible. Hay una gran cantidad de contenido. La
universidad lo entendi6 bien, aunque quiza en exceso. Alli aparecen estudiantes de posgrado,
pregrado, doctorados. Los logros institucionales no los presenta el rector; el rector tiene su
espacio aparte en TikTok y es lo inico donde €l aparece. En los eventos publicos casi nunca
aparece el rector.

Y algo que me gusta mucho de lo que han hecho varias universidades es mostrar al
estudiante viviendo la experiencia universitaria. Desde el momento en que un chico viaja
desde otra ciudad, cuanto le costd adaptarse y como la universidad lo apoy6. Porque la
universidad como institucién es fria, son paredes, pero detras de ella hay docentes, hay gente
que te apoya, hay estudiantes. Y eso hace que tu te sientas mas empoderado con la marca,
mas identificado.
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Entonces, para llegar a eso, no se tiene que reflejar solamente el “hice un evento y lo
publiqué diez veces durante diez dias”. La marca puede moverse en historias, en logros, en
cosas pequefias que realmente marquen la diferencia entre sentir que la autoridad lo es todo
en la universidad o sentirte parte de la institucion. Y no solamente los estudiantes, sino
también los graduados. Eso genera mas rotacion porque cuando los graduados se sienten
identificados con la universidad, quieren hacer su posgrado en la misma alma mater y eso
también le genera recursos a la universidad.

Te digo, es lo mismo que estd haciendo UNEMI ahora. Hace unos afios tenia cinco
mil estudiantes y yo ni conocia la universidad. Fui por primera vez cuando entré a trabajar
en 2021 y ha crecido muchisimo. Tu ves informacion de la universidad por todos lados:
publicidad en Machala, en centros comerciales, pantallas méviles, redes sociales. Pero son
videos muy cortos. No te dicen “la universidad es la mejor”; te presentan algo de la marca,
algo interesante. Y no est4 centrado en la autoridad, sino en gente real.

Entonces esa puede ser una estrategia que, aplicada de manera adecuada y dandole
fuerza al concepto, puede dar buenos resultados y mejorar muchisimo el impacto que tiene
la universidad a nivel nacional.

Anexos Matriz
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