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RESUMEN 

La presente investigación se enfocó en el diseño de una estrategia de comunicación basada 

en narrativas audiovisuales promocionales para el Museo de la Ciudad de Riobamba, con el 

propósito de fortalecer la difusión de su oferta cultural y de las manifestaciones culturales 

que conforman la identidad riobambeña. El estudio surgió a partir de problemáticas 

relacionadas con el presupuesto, la ausencia de una línea gráfica, la continuidad y uso 

limitado de recursos audiovisuales adaptados a las dinámicas actuales de consumo en 

entornos digitales. 

La investigación se desarrolló mediante un enfoque mixto, utilizando ficha de análisis de 

contenido, entrevistas a expertos y cuestionario dirigidos a la ciudadanía. Para la 

construcción de la propuesta se aplicó la metodología de Design Thinking, integrando 

identidad visual, storytelling, storydoing, marketing experiencial y contenidos audiovisuales 

para redes sociales. Los resultados evidenciaron un incremento en la visibilidad digital con 

la apertura de nuevos canales de difusión de contenidos. Además, el uso del acrónimo de 

marca ayudó al reconocimiento y diferenciación en plataformas digitales, y la atribución de 

un rol activo de la audiencia en la comunicación genera una mayor participación y respuesta 

en actividades y eventos, concluyendo que la integración de narrativas audiovisuales en una 

estrategia comunicacional orgánica fortalece el vínculo entre el Museo y sus públicos. 

Palabras clave: narrativa audiovisual, estrategia de comunicación, museo, Riobamba, 

identidad visual, storytelling, storydoing, marketing experiencial, redes sociales, cultura. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

Los museos y centros culturales en Riobamba enfrentan nuevos problemas de 

comunicación con los cambiantes hábitos de consumo y la constante presencia de contenido 

digital. En este sentido, la narración audiovisual es un medio de comunicación importante, 

promoviendo bienes culturales y educación al público e incrementando el interés en los 

espacios patrimoniales en Ecuador. Sin embargo, los videos promocionales en redes sociales 

no garantizan una comunicación efectiva, ya que los contenidos requieren planificación y 

claridad narrativa y una intención estratégica que permita transformar la información en una 

experiencia atractiva para los usuarios. 

El Museo de la Ciudad de Riobamba es un espacio cultural destinado a recuperar, 

representar, difundir, educar y debatir las manifestaciones que configuran la identidad 

riobambeña. Aunque sus programas y actividades culturales están vinculados a la memoria 

local, su comunicación digital está limitada en términos de narrativas audiovisuales y su 

estrategia de comunicación, lo que está retrasando las publicaciones y carece de una línea  

gráfica confiable. Esto dificulta que el público conozca en detalle las actividades del Museo 

y dificulta la atracción de nuevas audiencias a sus espacios físicos y digitales. 

El problema que se aborda en esta investigación es la necesidad de mejorar la efectividad 

de las narrativas audiovisuales promocionales del Museo de la Ciudad de Riobamba para 

difundir su oferta cultural y educar la audiencia. Si la problemática no se aborda, causará 

que la institución dependa de publicaciones aisladas con bajo impacto visual, poco recuerdo 

de marca y una relación débil con sus audiencias. Por ello, resulta necesario plantear una 

estrategia de comunicación que ordene la identidad visual, el discurso institucional, los 

contenidos audiovisuales, los canales digitales y las experiencias culturales desde una misma 

línea estratégica. 

En este sentido, el objetivo general de la investigación fue diseñar una estrategia de 

comunicación aplicada a narrativas audiovisuales promocionales en el Museo de la Ciudad 

de Riobamba para mejorar la difusión de su oferta cultural y de las manifestaciones que 

configuran la identidad riobambeña, educando y atrayendo a su audiencia en 

correspondencia con los estándares contemporáneos del diseño y la producción audiovisual. 

Para lograr este objetivo, primero se propuso las referencias teóricas y metodológicas que 

respaldan la implementación de narrativas audiovisuales y estrategias de comunicación en 

museos e instituciones culturales. Luego, se identificó los elementos presentes y carentes en 

la narrativa audiovisual promocional del Museo durante el período 2024-2025. También se 

analizaron entrevistas a expertos y encuestas al público para identificar los elementos que 

contribuyen a la atracción y educación cultural de la audiencia en plataformas digitales. 

Finalmente, se diseñó una propuesta de estrategia de comunicación basada en la metodología 

de Design Thinking, incorporando elementos narrativos, visuales, sonoros y experienciales 

para fortalecer el discurso promocional del Museo en redes sociales. 
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En el campo del diseño y la comunicación audiovisual, esta investigación aporta al 

análisis de cómo las narrativas audiovisuales bajo estrategias digitales pueden transformar 

la difusión cultural en una experiencia más cercana para la ciudadanía. La investigación 

desde lo académico contribuye al estudio de las narrativas audiovisuales en instituciones 

culturales, analizando la aplicación de conceptos como storytelling, storydoing, marketing 

experiencial, comunicación digital y participación de audiencias.  

En cuanto a la metodología, la investigación se desarrolló bajo un enfoque mixto, 

mediante un estudio de caso aplicado al Museo de la Ciudad de Riobamba. Para ello, se 

recurrió a técnicas como la revisión bibliográfica, la ficha de análisis de contenido, las 

entrevistas a expertos y la encuesta a la ciudadanía. Asimismo, la propuesta se estructuró a 

partir de la metodología Design Thinking, la cual permitió comprender las dinámicas del 

contexto institucional y las necesidades de los públicos, formular soluciones gráficas y 

audiovisuales, desarrollar prototipos y valorar sus resultados a partir de objetivos 

relacionados con la accesibilidad, el alcance, el reconocimiento, la comunidad, el 

posicionamiento y la fidelización. La combinación de fuentes cualitativas y cuantitativas 

respondió a la necesidad de obtener una visión más amplia del fenómeno estudiado, ya que, 

como señalan Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), la integración de ambos enfoques 

permite comprender mejor un problema mediante la triangulación de información 

proveniente de distintas fuentes (p. 622).  

La propuesta desarrollada incluyó la creación y activación de canales digitales, la 

construcción de una línea gráfica, el uso del acrónimo de marca como denominación 

comunicacional digital, el diseño de mensajes clave, contenidos HERO y HUB, guiones 

técnicos, reels, catálogos digitales, códigos QR, landing page y acciones experienciales. 

Estos elementos buscaron la integración de la experiencia física y digital del Museo, 

demostrando que la comunicación cultural puede funcionar desde un enfoque emocional con 

narrativas, participación y acción. 

Esta investigación se vincula con la línea de investigación de Cultura Visual de la 

Universidad Nacional de Chimborazo, porque analiza cómo las imágenes, los recursos 

audiovisuales, y estrategias comunicacionales influyen en la percepción de los públicos 

frente a una institución cultural; y permite comprender que la comunicación construye 

imaginarios, emociones, vínculos y formas de reconocer la identidad riobambeña. El estudio 

aborda la forma en que el Museo de la Ciudad de Riobamba se representa visualmente, cómo 

comunica su oferta cultural y cómo sus contenidos audiovisuales pueden educar y atraer a 

su audiencia.  

Este trabajo está organizado en seis capítulos. El capítulo I introduce el problema de 

investigación, el problema científico, los objetivos y la justificación. El capítulo II 

proporciona el marco teórico y el estado del arte con cuatro ejes temáticos relacionados con 

las variables de investigación: narrativa audiovisual y storytelling en la promoción cultural, 

identidad, imagen y discurso en instituciones culturales, estrategias de comunicación digital 
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en espacios culturales y tendencias de contenido en relación con las audiencias en espacios 

culturales. 

El Capítulo III describe la metodología, enfoque de investigación, técnicas, 

instrumentos, población y muestra y la operacionalización de variables. El Capítulo IV 

presenta los resultados de la ficha de análisis de contenido, entrevistas y encuestas y cómo 

se representan e interpretan los resultados del estudio en términos de dimensiones del 

estudio. El Capítulo V desarrolla la estrategia de comunicación propuesta y el proceso de 

comunicación desde la etapa inicial hasta la finalización: línea gráfica, contenidos, piezas 

audiovisuales, acciones, presupuesto y evaluación de los resultados. Finalmente, el capítulo 

VI plantea las conclusiones y recomendaciones, valorando el cumplimiento de los objetivos 

de investigación y la aplicabilidad de la estrategia en el Museo de la Ciudad de Riobamba.  
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

A nivel mundial en una era cada vez más visual y e inmediata, la narrativa audiovisual 

ha sido fundamental para cambiar las dinámicas de comunicación y se ha utilizado como 

una herramienta para la transmisión de mensajes. Su objetivo es maximizar su impacto social 

y motivar a las audiencias a realizar acciones específicas.  

Sánchez e Iglesias (2024), en un estudio realizado al MACA, los hallazgos muestran 

la necesidad de mejorar la accesibilidad del Museo para mejorar su presencia digital tanto 

en redes sociales y sitio web con recursos, la demanda de estos recursos audiovisuales 

sugiere que el público busca experiencias interactivas y enriquecedoras en concordancia con 

tendencias actuales en museología que abogan por el uso de tecnologías emergentes para 

mejorar la educación y compromiso. El estudio sugiere profundizar en las razones detrás de 

la baja utilización de recursos digitales a través de métodos cualitativos como entrevistas en 

profundidad a grupos específicos. Lo que ayudaría a identificar barreras específicas y 

desarrollar estrategias más efectivas al implementar recursos digitales.  

Aerni y Schegg (2017), en una encuesta realizada por el Instituto de Turismo HES‐

SO Valais en Suiza se analizan los desafíos y dificultades que enfrentan los museos al utilizar 

redes sociales. La encuesta refleja que la principal dificultad es con diferencia la falta de 

recursos (86%), seguido de la falta de conocimientos técnicos (42%) y el desafío de perder 

el control del contenido audiovisual (39%). A causa de esto, los museos se ven en la 

necesidad de innovar en su planificación comunicacional y reconceptualizar su identidad 

visual.  

Los museos en Ecuador, durante y después de la pandemia COVID-19 han aceptado 

la importancia de la narrativa audiovisual en sus esfuerzos por difundir el conocimiento y 

promover la cultura. Un ejemplo es la Fundación Museos de la Ciudad en Quito (FMC), que 

utiliza una variedad de recursos audiovisuales en su estrategia de comunicación para captar 

la atención del público y mejorar la experiencia de quienes visitan las diversas instituciones 

culturales de la ciudad, fomentando el aprendizaje y alentando la participación de nuevas 

audiencias. 

El Museo de la Ciudad de Riobamba se enfrenta a una discrepancia significativa entre 

la teoría y la práctica con respecto a la utilización de narrativas audiovisuales para la difusión 

de su oferta cultural que se evidencia en la falta de una investigación que demuestre de 

manera concluyente a qué estímulos audiovisuales responde verdaderamente el público y 

cómo está relacionado con la efectividad de los mensajes y llamado a la acción.  

A pesar de su compromiso por transmitir conocimientos y promover la cultura 

chimboracense, la estrategia comunicacional del Museo no se adapta a los nuevos cambios 

comunicacionales, lo que provoca que los videos promocionales no logren captar la atención 

de audiencia. Al respecto, Díaz et al. (2019), manifiestan que a partir del siglo XX 

comenzaron a plantearse estrategias de comunicación para hacer del Museo un lugar 

experiencial; y más tarde, produciendo muevas narrativas digitales. Asimismo, Bunea et al. 

(2024), sostienen que los responsables del museo deben considerar enfoques centrados en el 

visitante y estrategias como aumentar la concienciación pública en redes sociales, mejorar 
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la presencia en línea y promoción de eventos. La continuidad de las narrativas es un aspecto 

clave que se ve afectado por la administración del gobierno local de turno. Si bien la gestión 

y dirección del Museo sigue un organigrama, en el manejo del espacio no existe 

documentación que evidencie el cumplimiento de un modelo de gestión comunicacional que 

responda a sus ideales institucionales, pues son gestionados por la administración municipal 

y sus ideales políticos. En un estudio realizado por el Consejo Internacional de Museos 

(ICOM), a partir de una encuesta aplicada a instituciones y profesionales del sector 

museístico, se evidenció que el 47,49% de los museos encuestados incrementó su actividad 

digital durante la pandemia, destacando que la comunicación digital y los contenidos en línea 

pasaron a ocupar un papel clave en la relación con las audiencias y en la difusión del 

patrimonio cultural (ICOM, 2020). 

En el contexto actual, la narrativa audiovisual ha demostrado ser una herramienta para 

la educación y la difusión cultural en instituciones culturales. Como afirma Jiménez (2022), 

los museos contemporáneos se enfrentan a enormes desafíos en la construcción y estudio del 

patrimonio cultural, y el contenido audiovisual puede ser una excelente manera de llegar a 

estos usuarios, permitiéndoles comprender y empatizar con otros formatos de contenido. Y 

para involucrarse e interactuar con su audiencia de manera genuina, deben tener la capacidad 

de influir en la percepción y el comportamiento del público, así como promover el 

aprendizaje, fortalecer la identidad cultural, la cohesión social y un sentido de pertenencia 

en la zona. 

El Museo de la Ciudad de Riobamba es un espacio dedicado a preservar bienes 

patrimoniales y difundir las manifestaciones culturales de la comunidad chimboracense, 

mediante la ejecución de programas, actividades y eventos culturales y artísticos para 

personas de todas las edades. El paradigma de los espacios culturales exige repensar la forma 

en que los museos se comunican con sus públicos, especialmente cuando sus estrategias de 

difusión suelen orientarse con mayor énfasis hacia visitantes externos o turistas. Frente a 

ello, resulta necesario buscar alternativas viables que motiven a los ciudadanos a consumir 

la cultura local y a considerar los museos como espacios vivos, capaces de generar 

participación, diálogo y apropiación simbólica.  

Desde esta perspectiva, según el Artículo 12 de democratización de la comunicación 

de la Ley orgánica de Comunicación del Ecuador, se promueven condiciones para una 

comunicación democrática, basada en la participación, la libertad de expresión y el acceso 

equitativo a los medios de comunicación. Es decir, que, dentro de los museos y espacios 

culturales, la comunidad no solo recepta información, es un agente activo con el derecho a 

proponer ideas, resignificar la cultura y aportar en la dirección de futuros proyectos 

comunicacionales museísticos. La falta de una investigación que identifique los estímulos 

audiovisuales más efectivos en el contexto cultural de Riobamba ha limitado su capacidad 

para atraer y educar a la audiencia. De acuerdo con Martínez (2021), es esencial que los 

museos utilicen estrategias de comunicación que resuenen con su público objetivo y 

aprovechen las tendencias actuales del lenguaje audiovisual. En sustento a lo anterior, Gumà 

y Pérez (2022), establece que, tras implementar una estrategia basada en contenidos digitales 

y narrativas para públicos en línea, el porcentaje de usuarios recurrentes en plataformas 
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digitales del Museu Nacional d’Art de Catalunya pasó del 13% en 2020 al 18% en 2022, 

reflejando una mayor fidelización de las audiencias digitales.  

Para abordar estos desafíos, es necesario plantear un modelo de comunicación y 

aplicarla en narrativas audiovisuales que respondan a la temática actual de su museografía, 

y discurso institucional, no sin antes realizar un análisis de su narrativa audiovisual. Esta 

investigación busca cerrar la brecha entre la teoría y la práctica, proporcionando un modelo 

práctico de difusión cultural que puede ser replicado en otros contextos. Por tal motivo, la 

presente investigación centra sus líneas investigativas y de recopilación teórica en la 

identificación de las dificultades que obstaculizan la efectividad de la comunicación cultural 

en el Museo de la Ciudad de Riobamba. 

1.1.1. Formulación del Problema Científico 

El problema comunicacional radica en cómo el Museo de la Ciudad de Riobamba 

puede difundir de manera efectiva el contenido audiovisual sobre las manifestaciones 

culturales que configuran la identidad riobambeña, educando y atrayendo a su audiencia de 

acuerdo con los estándares actuales del lenguaje y la producción audiovisual. 

Ante este panorama, surge la interrogante: ¿Cómo el Museo de la Ciudad de Riobamba 

puede difundir de manera efectiva su oferta cultural y manifestaciones que configuran la 

identidad riobambeña para educar y atraer a su audiencia, en correspondencia con los 

estándares actuales del diseño y la producción audiovisual? 
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1.2. JUSTIFICACIÓN 

La presente investigación se justifica de manera académica, metodológica, profesional, 

social y económica, puesto que tiene en cuenta los desafíos contemporáneos que enfrentan 

los museos en la educación y difusión de saberes.  

Desde la perspectiva académica del diseño gráfico, y concretamente a través de las 

ramas de la publicidad y producción audiovisual el presente estudio contribuye al estudio 

paradigmático de la forma en que se concibe actualmente la comunicación en medios 

digitales de una marca institucional como lo es un Museo de la Ciudad. La incorporación de 

recursos digitales ha modificado las formas de enseñar y aprender, favoreciendo 

experiencias educativas más dinámicas e interactivas (Benítez et al., 2024). 

Desde una perspectiva metodológica y profesional, esta investigación se enfoca en 

diseñar una estrategia de comunicación aplicable a productos audiovisuales para el Museo 

de la Ciudad de Riobamba. Para lograr este objetivo, desarrollamos un modelo práctico de 

difusión cultural para promover la innovación y la accesibilidad en la comunicación del 

Museo. 

En este sentido, esta investigación es relevante en el aspecto social, cultural y educativa 

y contribuye al conocimiento general y al desarrollo cultural de la comunidad. La estrategia 

de comunicación busca motivar al público a participar en la preservación y promoción del 

patrimonio cultural. Mientras mejores sean los videos promocionales, más conectada estará 

la comunidad con su patrimonio. Este proyecto contribuirá a que el Museo de la Ciudad de 

Riobamba sea visto no solo como un espacio turístico, sino como un lugar donde los 

visitantes locales puedan educarse y participar en actividades culturales. 

Además, en un aspecto económico la propuesta presentada en la investigación busca 

aportar y solventar parciamente de manera creativa la falta de recursos económicos para el 

desarrollo de la comunicación y difusión de la oferta cultural del Museo de la Ciudad de 

Riobamba.  En un aspecto profesional, se busca abordar los modelos de comunicación 

museológicos que están en constante transformación y adaptándose a problemáticas 

emergentes de nuevas tendencias y tecnologías. La importancia del contenido audiovisual 

en la comunicación cultural institucional radica en su capacidad de atraer e influir en la 

audiencia de manera efectiva.  

En sustento a este razonamiento, el artículo científico Users of the world, unite: The 

challenges and opportunities of social media publicado en la revista Computers in Human 

Behavior (2021), afirma que el contenido audiovisual genera una mayor comprensión y 

empatía en los usuarios en comparación con el contenido visual o de solo texto. Se concluye 

que el contenido audiovisual es significativamente más influyente en la percepción y 

comportamiento del público consolidándose como una herramienta esencial en la estrategia 

de comunicación para las marcas y las organizaciones que buscan generar conexión. 
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1.3. CATEGORÍAS PRINCIPALES DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1 Objeto de estudio 

Narrativa audiovisual promocional en instituciones culturales. 

1.3.2 Campo de acción  

Comunicación audiovisual, identidad y discurso en instituciones culturales. 

1.3.3 Objetivo General 

Diseñar una estrategia de comunicación aplicada a narrativas audiovisuales 

promocionales en el Museo de la Ciudad de Riobamba para mejorar la difusión de su oferta 

cultural y manifestaciones que configuran la identidad riobambeña, educando y atrayendo a 

su audiencia en correspondencia con los estándares contemporáneos del diseño y la 

producción audiovisual. 

1.3.4 Objetivos específicos 

• Diagnosticar el estado actual de la gestión de comunicación del Museo de la Ciudad de 

Riobamba en plataformas digitales.  

• Identificar elementos presentes y carentes de la narrativa audiovisual promocional del 

Museo de la Ciudad de Riobamba enfocándose en las tendencias contemporáneas del 

diseño y la producción audiovisual durante el periodo comprendido entre 2024 y 2025. 

• Establecer elementos que contribuyan a mejorar la efectividad de la narrativa audiovisual 

promocional del Museo de la Ciudad de Riobamba en términos de atracción y educación 

cultural de la audiencia en plataformas digitales. 

• Diseñar la propuesta de la estrategia de comunicación aplicada a contenido audiovisual 

en el Museo de la Ciudad de Riobamba en base a la metodología de Design Thinking 

estableciendo elementos narrativos que mejoren el discurso de comunicación promoción 

en redes sociales de las actividades que ofrece.  
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

Este capítulo reúne los principales referentes conceptuales, teóricos y metodológicos que 

orientan el desarrollo de la investigación. Tiene como objetivo proporcionar una 

comprensión teórica sobre la narrativa audiovisual en las instituciones culturales y cómo se 

relaciona con el éxito de estas instituciones en la promoción de sus actividades y el 

compromiso, así como la atracción y educación de las audiencias. Está organizado en torno 

a la operacionalización de variables para ayudar a organizar el contenido en torno a dos ejes 

centrales, que son: la narrativa audiovisual en las instituciones culturales y el 

comportamiento de la audiencia ante una estrategia de comunicación aplicada a narrativas 

audiovisuales en instituciones culturales. 

Los estudios revisados muestran que las estrategias de comunicación son muy 

importantes en las instituciones culturales, especialmente en el caso del uso de contenido 

audiovisual para propagar actividades, valores y patrimonio. Se examina la construcción de 

la narrativa audiovisual en las instituciones, abordando el lenguaje y la producción 

audiovisual y el uso del storytelling. 

Además, se explora el papel de la identidad y el discurso en la construcción de la imagen 

de las instituciones culturales. Diversos estudios examinan cómo los mensajes 

institucionales, las estrategias narrativas y la gestión del contenido audiovisual influyen en 

la percepción pública y en la relación con las audiencias. En este sentido, la articulación 

entre narrativa audiovisual e identidad institucional permite fortalecer la comunicación 

cultural, mejorar la experiencia del usuario y su percepción de la imagen institucional. 

2.1 ESTADO DEL ARTE 

Para la recopilación y selección de la información se empleó el método PRISMA, el cual 

permite organizar de forma sistemática el proceso de revisión de literatura mediante criterios 

de búsqueda, selección y depuración de fuentes académicas. El estado del arte se desarrolló 

accediendo a buscadores y bases de datos académicos pertinentes como Google Académico, 

Dialnet y SciELO. Durante la revisión sistemática se aplicaron técnicas de búsqueda como 

identificación de palabras clave como “narrativa audiovisual en museos”, “estrategia de 

comunicación museos”, “narrativa audiovisual publicitaria” y “storytelling en museos”; uso 

de filtros como fecha y gratuidad; y categorización de la información según su pertinencia 

para el caso de estudio y temáticas como “narrativa”, “discurso”, identidad visual”, 

“tendencias”, “estrategias”. 

Se reunieron 167 artículos de investigación científica, de los cuales se seleccionaron 54 

artículos para fundamentar la investigación. Los criterios de inclusión fueron: relevancia 

para el caso de estudio y recencia bibliográfica. 

Posteriormente, las fuentes seleccionadas fueron organizadas en ejes temáticos 

vinculados con las variables de la investigación: Narrativa audiovisual y storytelling en la 

promoción cultural, Identidad, imagen y discurso en instituciones culturales, estrategia de 

comunicación digital en espacios culturales y Tendencias de contenido en relación con las 

audiencias en espacios culturales. 
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A continuación, se presentan las investigaciones, estudios y artículos científicos 

afines al presente caso de estudio para establecer una base teórica que permita fundamentar 

esta investigación. 

2.1.1 Narrativa audiovisual y storytelling en la promoción cultural  

2.1.1.1 Yo creo que El Greco se está 'hasiendo' la 'vistima'. Transmedia y 'Storytelling' 

en el TikTok del Museo del Prado  

Martín (2022), analiza las estrategias de narrativa transmedia y storytelling del Museo 

del Prado, centradas en la articulación de formatos y plataformas para construir relatos sobre 

sus obras. El estudio identifica narrativas basadas en personajes, contextos y elementos 

interpretativos, adaptadas a cada medio mediante estructuras breves orientadas al consumo 

digital. En el aspecto técnico, hay tomas de primer plano, voces en off explicativas y edición 

dinámica, con enfoques biográficos, históricos y anecdóticos. Se destaca: intencionalidad 

pedagógica, reinterpretación del patrimonio, tono cercano y elementos visuales 

reconocibles, especialmente en TikTok. 

Este estudio resulta clave para la presente investigación, ya que aporta criterios de 

lenguaje y producción audiovisual para analizar la narrativa del Museo de la Ciudad de 

Riobamba. Permite evaluar la estructura del relato, el enfoque narrativo, el uso de recursos 

técnicos y la adaptación al canal, determinando si los contenidos logran generar interés, 

facilitar la comprensión y mantener la atención de la audiencia. 

2.1.1.2 El cine comunitario como herramienta de comunicación para el desarrollo 

cultural en la ruralidad ecuatoriana. Caso: recinto Tres Cerritos  

Mendoza y Molina (2023) sostienen que el cine comunitario es una buena 

herramienta de comunicación para el desarrollo cultural y puede ayudar a construir 

narrativas a partir de la experiencia colectiva. Los encuestados están muy ansiosos por 

aprender sobre cine, el 72% participa en su producción y el 86% lo considera parte de la 

cultura. De esta manera, demostramos que el potencial narrativo puede surgir de la 

participación directa y la autorrepresentación, a través del proceso colaborativo en el cual 

las decisiones se toman por consenso y se integran las memorias y experiencias locales. 

2.1.1.3 Narrativas y comunicación digital en museos y centros de arte. Una 

aproximación desde la investigación y la docencia 

Según Ibáñez (2020), la narrativa digital en museos puede analizarse mediante la 

monitorización de contenidos en redes sociales, identificando tres actores en la construcción 

del discurso: perfiles corporativos, profesionales del Museo y seguidores externos. El estudio 

evidencia que el valor comunicativo no radica en la cantidad de publicaciones, sino en la 

capacidad de estos actores para generar un discurso expandido y articulado. Se observan 

diferencias en las estrategias: algunas instituciones priorizan campañas planificadas, 
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mientras otras enriquecen la narrativa a partir de la participación, aunque con un engagement 

mayormente limitado a interacciones básicas. 

2.1.1.4 Relatos digitales museológicos en la comunicación social de la ciencia 

Estrategias narrativas innovadoras para salvaguardar el patrimonio de los 

museos capitalinos 

Díaz, et al. (2019), identifican tres ejes de innovación en el ámbito museístico: 

comunicativa, digital y educativa, que reconfiguran la construcción de narrativas en los 

museos. En la innovación comunicativa, se evidencian dinámicas participativas basadas en 

storytelling, uso de redes sociales; en la innovación digital, el uso de la tecnología, 

incluyendo la realidad aumentada, los códigos QR, las pantallas táctiles, los espacios 

inmersivos y los dispositivos móviles, mejora la accesibilidad y las experiencias interactivas; 

y en la innovación educativa, se utilizan modelos de aprendizaje activo donde el visitante 

participa activamente en la producción de conocimiento. Sin embargo, se destaca la falta de 

implementación sostenida como un factor negativo.  

2.1.1.5 Análisis de la narrativa audiovisual del spot “Está Guerra la Peleamos Todos”, 

Lima, 2021 

Guiop (2021), analiza la narrativa audiovisual desde un enfoque cualitativo 

hermenéutico, utilizando la observación y una ficha estructurada para descomponer el 

discurso. Identifica tres dimensiones interdependientes: elementos narrativos (personajes, 

acción y espacio), visuales (tipos de plano, ángulos, iluminación y movimiento de cámara) 

y sonoros (música, ruido y voz en off). A nivel técnico, cada recurso tiene una función 

específica: los planos expresivos intensifican la emoción; el movimiento de cámara atrae la 

atención hacia lo que parece sentir y el sonido refuerza la interpretación.  

El enfoque hermenéutico de la discusión apoya una lectura interpretativa del material 

y la hoja de observación proporciona una metodología para analizar el análisis y evaluar la 

estructura del significado a través de la presentación de los elementos narrat ivos, visuales y 

sonoros de la obra. 

2.1.1.6 El uso de fuentes audiovisuales en museos de historia: técnicas expositivas y 

estrategias de comunicación 

Besolí (2008) evidencia que la incorporación de recursos audiovisuales en museos 

implica un ecosistema narrativo basado en múltiples dispositivos. Destaca la diversificación 

de soportes: proyecciones, audioguías, pantallas táctiles, sistemas interactivos y dispositivos 

portátiles; para adaptar el relato a distintos ritmos de consumo. Destacar la interactividad y 

la navegación no lineal como formas de crear recorridos personalizados, junto con 

recreaciones virtuales y testimonios que añaden una dimensión experiencial. En cuanto a la 

narrativa técnica, se consideran la ergonomía, la disposición espacial, el sonido, la 

iluminación y la duración de la narrativa como factores que afectan la percepción de la 

misma. Así, en esta investigación en el Museo de la Ciudad de Riobamba, imaginamos una 
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discusión transmedia e inmersiva de la historia y también un viaje personal con recursos 

interactivos e interacción personal. Además, la planificación del montaje aporta criterios 

para diseñar experiencias narrativas más efectivas, articulando tecnología, espacio y relato 

en función de una experiencia significativa. 

2.1.2 Identidad, imagen y discurso en instituciones culturales 

2.1.2.1 Gestión de la comunicación digital en el museo Vicús de Piura: una propuesta 

de contenidos para su red social Facebook 

Ortiz (2022), examina la gestión de la comunicación digital en el Museo Vicús de 

Piura, evidenciando que, pese a su potencial cultural, carece de un plan estratégico, depende 

de la gestión municipal y enfrenta limitaciones presupuestarias, lo que deriva en baja 

visibilidad y desconexión con el público.  

En respuesta, propone un plan de contenido para Facebook con el fin de lograr una 

identidad gráfica cohesiva. Este documento es relevante para la investigación actual ya que 

demuestra cómo la falta de un discurso comunicativo sólido debilita la identidad 

institucional y limita la participación. En el caso del Museo de la Ciudad de Riobamba, 

permite el análisis de los factores que afectan la efectividad de la comunicación y posibilita 

la creación de una identidad y un discurso coherentes a nivel digital. 

2.1.2.2 La propuesta audiovisual y el discurso del Museo de la Memoria y los Derechos 

Humanos de Santiago de Chile 

El trabajo de Rabadán (2020) analiza el discurso del Museo de la Memoria y los 

Derechos Humanos de Santiago de Chile, señalando que este se articula principalmente a 

través de audiovisuales testimoniales en primera persona. Este enfoque genera un relato 

polifónico que integra múltiples voces y perspectivas, permitiendo reinterpretar la memoria 

colectiva mediante exposiciones, archivos digitales y actividades participativas. 

Este enfoque es relevante en este estudio porque indica que, en el contexto de un 

discurso polifónico desde múltiples perspectivas y por parte del público, la apropiación de 

la narrativa del Museo es posible. En el Museo de la Ciudad de Riobamba, la falta de 

participación es una barrera para el desarrollo de una identidad cultural, por lo que es 

importante que se incorporen narrativas participativas en el contenido audiovisual para 

hacerlo educativo y cultural. 

2.1.2.3 Branding cultural como potenciador del user experience. Un análisis 

comparativo entre el Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofía y el Museum 

of Modern Art 

El estudio de Zapico (2024), analiza de forma comparativa el branding cultural del 

Museo Reina Sofía y el MoMA, centrándose en cómo la identidad de marca y el discurso 

comunicacional influyen en la experiencia del usuario. Señala que elementos como la 

historia institucional, la misión, la presencia digital y las actividades culturales contribuyen 
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a construir una narrativa coherente que fortalece la conexión con las audiencias. Identifica 

que mientras el Reina Sofía proyecta una identidad más vinculada al contexto local y 

educativo, el MoMA refuerza un discurso global mediante formatos interactivos y una 

identidad visual marcada por colores vibrantes. 

Este aporte resulta relevante para la presente investigación, ya que evidencia cómo 

el branding cultural integra elementos visuales y narrativos para fortalecer el discurso 

institucional y potenciar la experiencia de usuario. Se resalta la importancia de alinear la 

identidad del Museo con sus estrategias comunicacionales, con el fin de conectar con 

audiencias jóvenes y fomentar su participación en actividades culturales. 

2.1.2.4 Funcionalidad turística de la gestión de la comunicación en redes sociales de 

museos de Málaga 

Fernández, Alarcón y Valcarcel (2020), estudia la comunicación en redes sociales de 

los museos de Málaga para comprender cómo construyen su discurso institucional en 

entornos digitales. El análisis indica que las redes sociales no son solo una plataforma para 

la difusión de información, sino también un espacio donde se desarrollan y presentan al 

público narrativas institucionales que se centran en el patrimonio, las actividades y la 

identidad cultural, y qué aspectos de este patrimonio y cultura se destacan y presentan a la 

audiencia. 

Esto es relevante para el estudio actual, ya que muestra cómo la comunicación digital 

se construye a través de la construcción deliberada del discurso institucional. En el Museo 

de la Ciudad de Riobamba, permite entender que los contenidos audiovisuales no solo 

informan, sino que configuran su imagen e identidad, al determinar qué se visibiliza, cómo 

se narra y qué valores culturales se proyectan. 

2.1.2.5 Museo Nacional del Ecuador como Medio para la Difusión de Identidad 

Cultural 

En su investigación, Lárraga (2022), examina el discurso del Museo Nacional del 

Ecuador como un medio para difundir la identidad cultural. El autor también describe cómo 

él es receptor de conocimiento histórico y multiétnico en sus colecciones que buscan 

promover un sentido común de pertenencia. Pero también destaca la globalización y el 

desinterés comunitario, que son factores que limitan su impacto educativo. 

Al considerar el entorno museológico y cómo un museo sin narrativas coherentes no 

es tan distintivo, ha podido encontrar la narrativa, la conceptualización y el guion 

museográfico que son esenciales para el discurso institucional. 
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2.1.2.6 Los museos de Riobamba urbano y sus aportes al desarrollo cultural de sus 

habitantes, en el periodo junio- noviembre 2017 

El estudio de Mera (2019), evalúa los museos de Riobamba mediante encuestas a 399 

habitantes urbanos. Los resultados muestran que el 93% ha visitado al menos un museo y 

que el Museo de la Ciudad de Riobamba es el más frecuentado (26%). El 98% considera que 

aportan al desarrollo cultural al fortalecer la identidad y el orgullo comunitario, y el 100% 

los reconoce como atractivos turísticos. No obstante, se identifican limitaciones en 

visibilidad y promoción, asociadas a la escasa difusión y a problemas de organización que 

afectan su posicionamiento cultural. 

Estos hallazgos son relevantes para la presente investigación porque evidencian una 

percepción del Museo centrada en lo turístico. Frente a ello, se plantea comprenderlo como 

un espacio de aprendizaje permanente que fortalece la apropiación cultural, proponiendo una 

estrategia comunicacional participativa que acerque el Museo a la comunidad y promueva 

una relación más activa con el patrimonio. 

2.1.3 Estrategias de comunicación digital en espacios culturales  

2.1.3.1 Estrategia de Comunicación en Entornos Digitales para el Archivo 

Metropolitano de Historia de Quito 

La investigación de Jiménez (2022), propone una estrategia de comunicación en 

entornos digitales para el Archivo Metropolitano de Historia de Quito. Aunque el estudio se 

centra en una estrategia de comunicación digital en general, aborda aspectos importantes 

sobre cómo las plataformas digitales pueden ser utilizadas para atraer a una audiencia más 

amplia y diversa. Este enfoque es relevante para la comunicación audiovisual en museos 

porque subraya la importancia de adaptar el contenido a las tendencias actuales y 

preferencias del público objetivo. 

2.1.3.2 Propuesta Estratégica para Promoción en Medios Digitales, Físicos y 

Comunicaciones Personales del Museo Casa María Augusta Urrutia 

Orozco (2019), plantea una propuesta estratégica para la promoción en medios 

digitales, físicos y comunicaciones personales del Museo Casa María Augusta Urrutia. Este 

estudio es relevante porque destaca una estrategia integral que combina diversos canales de 

comunicación para maximizar el alcance y la efectividad de los mensajes promocionales, lo 

cual puede incluir el uso de medios audiovisuales. 

2.1.3.3 Plan de Comunicación Integral para el Museo Arqueológico Provincial de 

Alicante 

Granados (2021), desarrolla un plan de comunicación integral para el Museo 

Arqueológico Provincial de Alicante. Este plan está enfocado en mejorar la visibilidad y el 

posicionamiento del museo a través de una estrategia comunicativa coherente y efectiva. 
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Granados incluye tanto medios digitales como tradicionales, lo que resalta la importancia de 

una narrativa audiovisual coherente en la promoción cultural. 

2.1.3.4 Campaña Publicitaria para Promover el Consumo de Actividades Culturales 

Pagadas: Caso Fundación Museos de la Ciudad 

Tapia (2019), realiza una investigación sobre una campaña publicitaria destinada a 

promover el consumo de actividades culturales pagadas en la Fundación Museos de la 

Ciudad. La tesis se enfoca en el impacto de las campañas publicitarias bien dirigidas y el uso 

de contenido atractivo para captar la atención del público. Aunque no se centra 

exclusivamente en comunicación audiovisual, subraya la importancia de los medios digitales 

en la promoción cultural. 

2.1.3.5 Estrategias de Comunicación para el Posicionamiento de la Cámara de 

Comercio de Ambato 

Morales (2020), examina las estrategias de comunicación utilizadas para el 

posicionamiento de la Cámara de Comercio de Ambato. Aunque el enfoque principal está 

en la comunicación institucional, se destaca la integración de medios audiovisuales y 

digitales para lograr una conexión significativa con el público. Esto es relevante para 

entender cómo la comunicación audiovisual puede ser utilizada en diferentes contextos para 

mejorar la visibilidad y el alcance. 

2.1.4 Tendencias de contenido en relación con las audiencias en espacios culturales 

2.1.4.1 La función social de los museos como campo de acción para el diseño. Una 

revisión de literatura de enfoques participativos para el acercamiento a 

comunidades 

Alarcón y Grisales (2024) realizan un estudio sistemático sobre el papel social de los 

museos en relación con los procesos participativos mediados por el diseño. Establecen que 

el acercamiento de las comunidades y los visitantes a las experiencias museísticas está en un 

camino, así como el diálogo institucional sobre el diálogo, la colaboración y la construcción 

colectiva de narrativas patrimoniales donde el diseño sirve como mediador entre el 

patrimonio y la comunidad. 

Aunque el estudio se centra en el diseño, para el presente caso resulta relevante la 

incorporación de procesos participativos que integren a la audiencia en el discurso 

institucional. Este enfoque permite desarrollar estrategias que no solo comuniquen, sino que 

fortalezcan un vínculo más activo entre el museo y la comunidad dentro de sus espacios. 

2.1.4.2 La narrativa hipermedia en el museo. El presente del futuro 

Barinaga et al. (2017), exploran la narrativa hipermedia en el contexto museístico 

contemporáneo y destacan que el uso de tecnologías digitales permite integrar distintos 

lenguajes: audiovisuales, interactivos y multimedia, dentro de estructuras narrativas no 
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lineales. Sus hallazgos señalan que este modelo transforma la comunicación museística 

tradicional al permitir que el visitante explore los contenidos desde múltiples recorridos, 

generando experiencias más abiertas, interactivas y centradas en la participación del usuario. 

Estos aportes resultan relevantes para el presente estudio al evidenciar cómo las narrativas 

digitales integradas al espacio físico del Museo pueden fortalecer la relación entre los 

museos y sus audiencias al promover experiencias más dinámicas e inmersivas.  

2.1.4.3 Nuevas narrativas para las colecciones del Museu Nacional: optimización y 

sostenibilidad de contenidos digitales 

Gumà y Pérez (2022), examinan la estrategia digital del Museu Nacional d’Art de 

Catalunya para fortalecer la difusión de sus colecciones en entornos online. Identifican dos 

ejes: la agenda, orientada a comunicar actividades e información del museo, y la colección, 

centrada en contenidos digitales basados en obras y patrimonio que amplían su interpretación 

en plataformas digitales. A partir de esta estructura, el museo incorpora narrativas 

audiovisuales e inmersivas para mejorar la experiencia del usuario y fortalecer la relación 

con sus audiencias. 

Este estudio resulta relevante para la presente investigación porque evidencia cómo 

la planificación estratégica del contenido acerca el patrimonio cultural a las audiencias. En 

el caso del Museo de la Ciudad de Riobamba, permite considerar la agenda como recurso 

informativo y los contenidos audiovisuales de la colección como estrategia para fortalecer 

la difusión del patrimonio y mejorar la experiencia del público dentro y fuera del museo. 

2.1.4.4 La comunicación audiovisual de tres museos de arte: Museo Nacional, Museo 

de Arte Moderno de Bogotá y Museo de Arte Contemporáneo 

Collazos, et al. (2024), observan la comunicación audiovisual de tres museos en 

plataformas como YouTube, Facebook e Instagram, para evaluar la relación entre 

producción, estrategia comunicacional e interacción con las audiencias. Mediante un análisis 

cuantitativo y cualitativo, identifican diferencias en frecuencia, tipos de piezas y niveles de 

engagement. Los resultados muestran las estrategias audiovisuales consistentes para 

interactuar con la mediación cultural mejoran la interacción y la visibilidad, mientras que 

una presencia digital irregular, o una que está influenciada por la difusión institucional, 

limita la relación con el público. 

Este estudio contribuye a la investigación existente al enfatizar la necesidad de crear 

contenido narrativo audiovisual consistente que se centre en la mediación cultural. Para el 

Museo de la Ciudad de Riobamba, abre la puerta a la creación de estrategias que mejoren la 

relación con el público, aumenten la participación y establezcan un discurso cultural en 

entornos digitales. 

2.1.4.5 Tendencias contemporáneas en narrativa audiovisual: estudio de caso Seenfire 
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Torres y Jumb (2018), analizan el uso de microhistorias audiovisuales como formato 

narrativo adaptado al consumo digital contemporáneo. Mediante análisis de contenido y 

etnografía virtual, identifican que los microrrelatos de aproximadamente 60 segundos 

condensan historias complejas en estructuras breves con recursos visuales, ritmo dinámico 

y carga emocional directa. Los hallazgos evidencian que la síntesis narrativa, la claridad del 

mensaje y la brevedad favorecen la circulación del contenido, incrementando su recordación, 

viralidad y participación en entornos de consumo rápido. 

Estos aportes permiten considerar la incorporación de formatos breves y microrrelatos 

audiovisuales en la difusión cultural, especialmente en contenidos promocionales, 

facilitando el acceso a la información y fortaleciendo estrategias de comunicación más 

dinámicas y acordes a los hábitos actuales. 

2.1.4.6 Nuevas narrativas en publicidad. El storydoing como modelo de comunicación 

que favorece la cocreación del relato de marca entre los usuarios de Instagram 

Ríos y Pernias (2022), analizan la relación entre storytelling y storydoing en la 

comunicación contemporánea, destacando que las instituciones no solo construyen relatos 

audiovisuales, sino que generan experiencias que involucran activamente a las audiencias. 

A través del storydoing, las organizaciones trasladan sus valores al ámbito de la acción, 

permitiendo la participación directa del público en la materialización del discurso 

institucional. 

Este planteamiento resulta relevante para la presente investigación, ya que evidencia 

que la comunicación museística puede fortalecerse mediante experiencias participativas. En 

el caso del Museo de la Ciudad de Riobamba, sugiere integrar actividades y dinámicas 

comunitarias como parte de la narrativa, permitiendo que los visitantes contribuyan a la 

construcción y difusión de su identidad cultural. 

2.2 MARCO TEÓRICO 

2.2.1  Narrativa audiovisual y storytelling en instituciones culturales 

2.2.1.1 Efectividad de la Narrativa audiovisual y presencia del storytelling en 

instituciones culturales 

La narrativa audiovisual en un espacio cultural es un campo de estudio en constante 

evolución como la sociedad misma. Al promover el arte y saberes ancestrales en la era digital 

en donde observamos miles de historias y bajo diferentes dinámicas es preciso preguntarse 

qué es efectivo realmente al abrir canales de comunicación. Por ello, entender el concepto 

de narrativa audiovisual puede resultar ambiguo ya que esta disciplina presenta un carácter 

interdisciplinario. Para García Jiménez (1993, como se cita en Ortiz, 2018): 

La narrativa audiovisual puede entenderse de tres formas: como la capacidad de las 

imágenes y los sonidos para contar historias; como el término genérico que engloba 

otros tipos de narrativa, entre ellos la fílmica y la televisiva; y como la disciplina que 

se encarga de estudiar ese tipo de textos. (p. 6) 
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En el análisis de artículos científicos e investigaciones relacionadas con la narrativa 

audiovisual, los autores coinciden en que la construcción de relatos está estrechamente 

vinculada a las emociones que estos generan en el ser humano.  

Eco (1994, como se cita en Collazos et al., 2024) manifiestan que: 

Para crear un contenido audiovisual, se debe tener en cuenta qué historia se va contar, 

a quién va dirigida, cómo se va a realizar y por qué medio será difundida. El lenguaje 

audiovisual utiliza símbolos, iconos y códigos para lograr impactar de forma más 

profunda los imaginarios de la audiencia. La combinación de imagen y sonido 

refuerza las ideas y genera mayor atención entre los receptores. (p. 17) 

La narrativa audiovisual se encuentra estrechamente vinculada al concepto de 

storytelling, entendido como una herramienta empleada en la construcción de propuestas de 

comunicación para instituciones culturales. En este sentido, Lupton (2019) lo define como 

“una técnica narrativa que permite transmitir ideas, emociones y personalidades a través de 

historias bien estructuradas”. (p. 1) 

A menudo se piensa que el storytelling en redes sociales consiste en contar una 

historia larga de principio a fin en una sola imagen. Sin embargo, en el entorno digital la 

comunicación funciona mejor a través de fragmentos, lo ideal es que cada publicación 

funcione como una pieza que invita a descubrir un universo. El storytelling actual se basa en 

la flexibilidad, Jenkins (citado en Amador-Baquiro, 2018) sostiene que, dependiendo del 

ambiente, surgen relatos, tramas, personajes y desenlaces distintos, sin perder los hilos 

conductores de una matriz original.  

Para Lupton (2019), el storytelling permite que las ideas apunten directamente al 

corazón de los usuarios, convirtiendo productos y servicios en experiencias transformadoras 

y emocionales. El diseño de cualquier producto que busque resolver una necesidad no solo 

debe ser funcional, sino que debe invitar al usuario a una experiencia de aprendizaje, que 

oriente y acompañe, apelando a su lealtad a través de la empatía y la conexión emocional. 

En proyectos audiovisuales, el storytelling examina la psicología de la comunicación 

visual desde un punto de vista narrativo. Los seres humanos buscamos y creamos patrones 

de forma activa, y el storytelling puede ayudar a que los productos y mensajes estimulen la 

imaginación de los usuarios e incentiven acciones y conductas determinadas.  

El storytelling es una de las formas de comunicación más comunes y es una de las 

técnicas de comunicación más efectivas por esta razón: puede usarse para ayudarnos a 

entender mensajes. Aunque se ha utilizado en muchos casos para la creación de historias 

ficticias, en este ámbito no solo es útil para ellas y puede adaptarse al campo publicitario 

desde una perspectiva real y veraz. Es en este sentido que las estructuras narrativas 

tradicionales del viaje del héroe pueden usarse para testimonios reales sobre la superación 

de problemas, manteniendo su poder emocional sin ficción. Esto se debe a que las historias, 

además, dan al público la capacidad de identificarse y empatizar con ellas, y les hacen 

recordar y conectar con el contenido. Las narrativas son centrales para ser humano, como 

Storr (2020, citado en Ortiz, 2018) afirma, podemos usarlas para simular situaciones, activar 
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nuestros sentimientos y emociones y dar sentido a la realidad, y por eso funcionan tan bien 

en un contexto de comunicación. De esta manera, mediante un guion sólido y un adecuado 

ritmo narrativo diseñado para una entidad pública y cultural, el storytelling aplicado a 

contenidos reales y testimoniales puede lograr un alto nivel de impacto y cercanía con el 

público objetivo. 

Se entiende entonces que, al abordar la narrativa audiovisual y storytelling, hablamos 

de emociones y de cómo se configuran los elementos audiovisuales para causar un impacto 

en la mente de los usuarios. Frente a este panorama, la efectividad de la narrativa radica 

principalmente en la forma en la que los usuarios perciben estos espacios. Barinaga et. al 

(2017) mencionan que las tecnologías de la información y la comunicación buscan alejar al 

museo de lo ideal y acercarlo al público (Salgado et al., 2013; Zhao et al., 2015; Gombault 

et al., 2016). En esta misma línea, se introduce el concepto de narrativa factual, la cual, según 

Shaeffer (2012, como se cita en Barinaga et al., 2020), está basada en referencias veraces y 

la ficcional no.  

Dicho concepto se adapta a la naturaleza del caso de estudio, dado que, presentar una 

narrativa ficcional e irreal, puede causar un efecto contrario en la audiencia si no se 

identifican con el contenido, además, que demanda más cantidad de recursos. Al mismo 

tiempo, proyectar una narrativa totalmente veraz puede llevar a las instituciones culturales a 

caer en una falacia de objetividad absoluta carente de innovación en sus propuestas de 

comunicación. Y considerando que el Museo vive del imaginario, la tradición, el arte y el 

patrimonio; lo ideal para una propuesta que motive el dinamismo, la evolución y la empatía 

con los usuarios, es llevar ambos términos hacia un punto de equilibrio narrativo. 

En este punto surge la necesidad de profundizar más allá de la narrativa, ya que, al 

ampliar la visión integral de su construcción y desarrollo, el contenido audiovisual es el 

resultado de una serie de procesos de gestión corporativa que inician con su marca. 

Tramas arquetípicas en narrativa audiovisual promocional recopiladas por Ortiz (2018):  

• El viaje del héroe: Estructura narrativa centrada en un personaje que abandona su 

mundo cotidiano tras un llamado a la acción, enfrenta pruebas y obstáculos, y atraviesa 

un proceso de transformación. El recorrido implica aprendizaje, cambio interno y 

superación, culminando con un regreso al punto de origen con una nueva visión o 

conocimiento adquirido. 

• La misión (búsqueda): Este es un objetivo en el protagonista y está impulsado a 

emprender un viaje con desafíos y riesgos. Pasan por pruebas y tribulaciones con aliados 

hasta que alcanzan una meta que transforma su realidad. La acción transcurre al mismo 

tiempo y el viaje comienza y termina en el mismo lugar. 

• Viaje y regreso: El personaje es alejado de su entorno hogareño hacia un mundo exótico 

que inicialmente parece fascinante, pero se vuelve peligroso. La necesidad del 

protagonista de regresar a casa informa la acción y el retorno implica un aprendizaje 

significativo que cambia la percepción del protagonista sobre lo que es real y lo que no. 
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• Viaje de aventuras: Se trata más de la sucesión de eventos y escenarios que del 

desarrollo del personaje. El propósito del viaje es secundario, una causa para conectar 

experiencias, el viaje, la acción y nuevos lugares. 

• Enigma: Se estructura a partir de un misterio que debe ser resuelto mediante pistas 

distribuidas a lo largo del relato. La tensión surge del contraste entre lo aparente y lo 

real, invitando al espectador a participar activamente en la interpretación y resolución 

del problema. 

 Por otro lado, la aplicación de las tramas arquetípicas en las narrativas audiovisuales 

depende de varios factores como la inmediatez y la flexibilidad en los contenidos para 

generar conexión con audiencias modernas (Collazos et al. 2024, p 29). 

2.2.1.2 Identidad visual en instituciones culturales y entornos digitales 

Si bien el GAD Municipal de Riobamba, a través de la Dirección de Gestión Cultural, 

Deportes y Recreación, organiza actividades dentro del Museo de la Ciudad para fomentar 

la participación ciudadana, se deben diferenciar sus lenguajes comunicacionales. En 

términos administrativos, el Museo es un área del Municipio; sin embargo, en lo que respecta 

a la identidad visual esto no implica que el Museo, como institución cultural deba adoptar 

una identidad gráfica política administrativa, ya que sus funciones son distintas.  

Como señala Chaves (2016), la identidad es el conjunto de atributos asumidos como 

propios por la institución y el discurso de la identidad debe ser coherente con la realidad de 

la institución.  

Asimismo, Collazos et al. (2024), sostienen que el museo como entidad debe ser una 

sola, y reflejar su concepto y filosofía en las diferentes formas de comunicación. Salguero et 

al. (2018), se refieren a la identidad como ´génesis de la comunicación’ (p. 22) por lo que 

analizarla y proponer mejoras aumenta las posibilidades de que la estrategia de 

comunicación sea efectiva. Los autores describen tres dimensiones principales de la 

identidad: identidad básica, identidad corporativa global e identidad corporativa interna, 

dentro de la identidad corporativa global se encuentra: 

• Comportamiento corporativo: Se manifiesta en las acciones, productos, servicios y 

procesos de la organización. 

• Cultura corporativa: Se evidencia en los valores, principios y creencias compartidas 

por sus miembros. 

• Identidad visual: Comprende los elementos gráficos como logotipo, colores y tipografía 

que representan a la organización. 

• Comunicación corporativa: Incluye todas las formas de expresión, tanto planificadas 

como implícitas, que transmiten mensajes de la organización. 

La identidad visual del Museo de la Ciudad actualmente tiene una estética basada en la 

función administrativa municipal y esto ignora que sus características no son las mismas y 

necesitan derivarse de una manera diferente pero complementaria. Así, aunque el Municipio 

opera a través de una lógica de gestión administrativa pública, el Museo necesita tener su 

propia autonomía visual y recursos simbólicos que reflejen su realidad como un centro de 
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aprendizaje, arte y cultura, y necesita tener una ventaja sobre su GAD desde una perspectiva 

jerárquica, pero debe ser capaz de desarrollar su propia personalidad e identidad para su 

público. 

Barriga Fray et al. (2018), manifiestan que: 

 la marca debe ayudar a crecer intelectualmente al consumidor, ver a esta como una 

parte importante de sus vidas e identidades, incrementar su conocimiento y curiosidad, 

eliminar barreras de miedo y así ganar exceso interés para alcanzar un ciclo positivo de 

satisfacción y fidelización. (p. 6) 

Esta perspectiva indica cómo la comunicación del Museo puede indicar su identidad 

como custodio del patrimonio cultural y sus valores de accesibilidad e innovación educativa; 

exige creatividad en la museología y promoción. De ahí la importancia de contar con una 

identidad gráfica propia que responda a su naturaleza cultural y no a la lógica administrativa 

municipal. 

Para Barriga Fray et al. (2018), los elementos para la construcción de la marca gráfica 

son:  

a) Naming: Nombre de la marca y uno de los elementos más importantes para su 

reconocimiento y diferenciación. Su elección debe basarse en la identidad, valores y 

beneficios, ya que proyecta una imagen mental del servicio y comunica su ventaja 

competitiva. 

b) Slogan: Una técnica comunicativa corta que transmite el mensaje principal de la 

marca. Así, una buena frase indicaría valores funcionales y simbólicos y el público 

los interpretará en función de su contexto social y cultural. 

c) Color: Un componente clave en la identidad visual, ya que su percepción ocurre 

antes que la forma. El color adecuado es lo que atrae la atención de las personas e 

inspira emociones y así se comportarán de acuerdo a sus experiencias personales. 

Dichos elementos son los cimientos sobre los cuales se construye la comunicación visual de 

una institución cultural y la diferencian de otras. El Museo de la Ciudad cuenta con un 

identificador gráfico que al momento del desarrollo de la presente investigación no ha sido 

potenciado en el discurso y narrativa de la promoción de su oferta cultural. 

2.2.1.3 Configuración del discurso institucional en la comunicación cultural 

promocional 

Salguero et al. (2018), señalan que dentro de la comunicación corporativa “se debe 

considerar que, no solo corresponden los discursos planificados, sino que, todo 

comportamiento de la empresa es un acto comunicativo”. (p.23) 

A partir de ello, el discurso adquiere un rol estratégico, en el cual se entrelazan: la 

creatividad, la psicología del usuario y la persuasión para alcanzar los objetivos 

institucionales preestablecidos. Es necesario diferenciar que, así como el GAD Municipal 

maneja un enfoque comunicacional (administrativo, político y social), el Museo también 

maneja propiamente el suyo, enfocado en las manifestaciones culturales, patrimonio y artes 

plásticas. No obstante, la propuesta discursiva política tiende a adquirir mayor protagonismo 
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frente a la del Museo, aunque ambas están articuladas bajo un mismo marco institucional y 

comparten un propósito común orientado al desarrollo social. 

La comunicación promocional en instituciones culturales es multidimensional, pues 

en ella intervienen la marca y sus líneas discursivas, atravesadas por dinámicas políticas 

propias de la gestión institucional. especialmente cuando la administración de turno incide 

directamente en la comunicación. Como señala Salguero et al. (2018), “el plan o programa 

de la marca generalmente viene predeterminado desde la visión particular de la 

administración política en el periodo de poder”, (p.129) lo que implica que los mensajes y 

representaciones emitidas en sus instituciones a cargo, responden más a intereses propias del 

contexto político que a un diagnóstico estratégico de dicha institución. Por lo cual, la 

coherencia de la marca y el discurso que proyecta la institución se ven afectadas, ya que, 

“puede producirse un traspaso de reputación por asociación, vinculando la imagen 

institucional con la del gobierno de turno” (Salguero et al., 2018, p. 131). 

Weil (1992, citado en Arellano, 2008) sugiere una estrategia dirigida a cambiar la 

imagen organizacional mediante la creación de discursos que se centren en las referencias 

clave que deben expresarse a través de la creación de mensajes que comuniquen la filosofía 

institucional. En el ámbito cultural, esto implica un conflicto importante: el discurso político 

es partidista y está orientado hacia la gestión pública, y no siempre afecta a las audiencias a 

través de experiencias culturales donde los valores simbólicos e identitarios son más 

importantes. Lo ideal entonces es que la visión y aspiraciones de la administración vigente 

se integre de manera estratégica a la comunicación institucional, en donde esta no se impone 

sobre el discurso propio de la institución cultural, evitando así distorsionar su identidad, su 

narrativa y la relación significativa que establece con sus públicos. 

• Líneas discursivas institucionales 

Para Weil (1992, como se citó en Arellano, 2008) comunicar los compromisos de la 

institución se realiza mediante cuatro tipos de discursos que operan durante todo el proyecto 

de organización: 

1. Discurso de la soberanía: se resume en un digo quien soy. Se caracteriza por ser un 

discurso de autoridad y auto eficiencia, prioriza el status y la identidad institucional, 

destacando su autoridad, poder y rango; utiliza sustantivos y adjetivos calificativos. 

2. Discurso de actividad: se resumen en digo lo que hago y cómo lo hago. Se caracteriza 

por decir lo que se produce y cómo, se sustenta detrás de la producción y trabajo del 

personal, destaca valores y principios institucionales, tales como: espíritu, identidad, 

misión, innovación, energía, imaginación, confianza, solidaridad, prospectiva, poder 

descentralizado, moralidad y ética, fuerza de decisión y honestidad. 

3. Discurso de vocación: se resume en un digo para quién lo hago y para qué sirve. Se 

caracteriza por ser un discurso con espíritu servicial, se preocupa por la audiencia y son 

quienes obtienen el beneficio, sus principios son: visión, vocación. 

4. Discurso de relación: se resume en un nosotros más ustedes. Se caracteriza por decir lo 

que la institución hace y lo que permite hacer, la institución afirma si liderazgo con 



40 
 

beneficio que le ofrece a la audiencia. Utiliza la cooperación y dos lógicas, interna: 

nosotros, motivación; externa: ustedes, servicio. 

 

El Museo de la Ciudad de Riobamba, generalmente se comunica a través de un discurso 

de soberanía y de actividad, no se evidencia una participación significativa de la audiencia 

en sus contenidos comunicacionales que los motive a integrarse dentro de una comunidad. 

2.2.1.4 Contenido y mensaje en la promoción de la oferta cultural de las instituciones 

culturales 

A la presente fecha de la investigación, el Museo de la Ciudad de Riobamba se 

encuentra en un proceso de reconceptualización museológica y museográfica, por lo cual se 

analizan los criterios de Lárraga (2022) para el Museo Nacional (MuNa) en donde manifiesta 

que “los ejes temáticos son el punto de partida para organizar el contenido”. (p. 70) 

Por lo tanto, en la comunicación digital de un museo, los ejes temáticos museográficos 

deben estar alineados con los ejes de temáticos de contenido, Collazos et al. (2024), destacan 

los tipos de contenido utilizados en las estrategias comunicacionales de tres museos para 

generar más alcance e interés, de los cuales destacan: convocatorias a eventos culturales, 

caracterizadas por el uso de mensajes emocionales y reflexivos; contenidos behind the 

scenes orientados a visibilizar procesos internos el montaje de obras, testimoniales como la 

vida del artista que permiten profundizar en la comprensión del arte. Asimismo, se destacan 

piezas basadas en curiosidades y datos históricos, tutoriales y transmisiones en vivo. 

Tendencias actuales en narrativa audiovisual 

• Del Storytelling al Storydoing: La tendencia principal es dejar de narrar historias 

ficticias para pasar a generar experiencias reales que el usuario pueda vivir. La 

narrativa audiovisual ya no solo busca conmover a través de escenarios. Es decir, se 

trata de mantener coherencia entre el relato y la acción más allá del relato. 

• Contenidos transmedia y multiplataforma: Para comunicarse eficazmente, la 

historia debe difundirse a través de varias plataformas, donde el usuario deja de ser 

un espectador pasivo y se convierte en un prosumidor que se involucra con la historia.  

• Autenticidad y credibilidad: Las piezas audiovisuales deben ser auténticas: más 

confianza y lealtad provienen de la verdad de la marca que de un anuncio tradicional. 

• Protagonismo del Usuario (Narrativa Participativa): No solo es la marca la que 

cuenta su propia historia; ahora se busca que el usuario sea el centro de la acción. El 

contenido audiovisual debe estar diseñado para que la audiencia participe, comparta 

y co-cree la narrativa de la marca. 

• Relevancia de los contenidos: las marcas deben crear contenidos que aporten un 

valor real o entretenimiento. La narrativa audiovisual debe ser tan atractiva que el 

usuario elija verla voluntariamente. 

2.2.1.5 Fundamentos teóricos y técnicos del lenguaje y la producción audiovisual en la 

construcción de contenidos culturales y promocionales  

Para darle vida a los relatos culturales promocionales,  
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En la narrativa audiovisual, cada componente desempeña un papel crucial para 

transmitir la historia de manera efectiva. Los elementos visuales, como la cinematografía y 

el diseño de producción, se combinan con el sonido y la música para crear una atmósfera 

inmersiva. 

Sobre el video promocional, García (2019), manifiesta que el “es una herramienta 

efectiva para transmitir información y emocionar a los espectadores, ya que combina 

imágenes visuales y sonoras para crear una experiencia inmersiva y memorable”.  (p. 23) 

Este tipo de contenido es particularmente útil en la promoción de productos y 

servicios, ya que permite a los anunciantes presentar sus productos o servicios de manera 

atractiva y convincente. Además, el video promocional es flexible y se puede utilizar en 

diferentes plataformas, desde redes sociales hasta sitios web y televisión. 

2.2.1.5.1 Video promocional 

El video promocional es un formato de contenido que ha ganado popularidad en la 

publicidad debido a su capacidad para capturar la atención de los espectadores y transmitir 

mensajes de manera efectiva. Al combinar elementos visuales y sonoras, el video 

promocional puede crear una experiencia inmersiva y estimulante que conecta con los 

espectadores y los motiva a tomar acción.  

Como señalan Rodríguez y Hernández (2015), un video promocional exitoso debe tener 

las siguientes características: 

• Duración adecuada: El video debe ser lo suficientemente corto, de 30 segundos a 2 

minutos para que los espectadores se interesen, pero lo suficientemente largo para 

transmitir el mensaje.   

• Estructura narrativa clara: El video debe ser claro y coherente con un inicio, 

desarrollo y final, estar sincronizados y complementarse entre sí. 

• Uso efectivo de imágenes y sonido: Debe existir equilibrio entre las imágenes y el 

sonido para transmitir el mensaje y crear narrativas inmersivas para el espectador. Deben 

estar sincronizados y complementarse entre sí. 

• Llamado a la acción claro: El video debe tener un llamado a la acción en el que se le 

pida al espectador realizar una acción específica. 

• Adaptación a la plataforma: El video debe adaptarse a la plataforma en la que se 

publicará. Esto incluye formato, orientación y duración. 

• Optimización para SEO: El video debe estar optimizado para motores de búsqueda con 

títulos, descripciones y etiquetas relevantes y atractivas. 

• Análisis y seguimiento: Es importante realizar un seguimiento del rendimiento del 

video: se necesitan vistas, clics, interacciones y conversiones en estos videos para 

hacerlos más eficientes. 
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2.2.1.5.2 Etapas de la producción Audiovisual 

La producción de una obra audiovisual es un trabajo que requiere planificación para 

llevar a cabo un buen proceso en cada etapa. Se destacan algunas figuras y estudios que han 

tenido una gran influencia en la formalización y popularización de estas etapas, Ortiz (2018) 

establece que las fases de la producción audiovisual son: 

1. Preproducción: Es el conjunto de actividades preparativas que se llevan a cabo desde 

la idea inicial hasta la disposición de los recursos que intervendrán en la siguiente fase. 

Eso incluye definir la idea inicial, establecer acuerdos sobre calidad y coste, y 

desarrollar el guion técnico, los desgloses, las localizaciones, el plan de trabajo, el 

presupuesto y la asignación de recursos. 

2. Producción: Es la fase de rodaje y se considera que es la más importante por el volumen 

de trabajo y el coste. 

3. Postproducción: Es la fase que comprende todos los procesos de finalización del 

proyecto, como el montaje, la sonorización y los retoques. Se considera terminada 

cuando el producto está listo para entrar en el mercado. 

2.2.1.5.3 Elementos del lenguaje audiovisual promocional 

­ Elementos morfológicos 

Conjunto de componentes esenciales que conforman un sistema audiovisual. La 

imagen y el sonido. Estos elementos son tan fundamentales que, al desaparecer, el propio 

sistema pierde su coherencia y existencia. Dichos componentes se consideran factores de 

implicación obligatoria, ya que ambos son indispensables para que el mensaje audiovisual 

pueda construirse y transmitirse (Martín Serrano, citado en Galiano, 1998). 

Para Ardila (2019) los aspectos morfológicos que se analizan son: 

• Abstracción: los elementos visuales (imágenes) tienen como característica la 

abstracción, ya sea figurativa o de representación fiel, esquemática, que guarda alguna 

relación con la realidad, o abstracta donde el significado viene dado por convenciones.  

• Denotación o connotación: las imágenes difícilmente serán monosémicas, general 

mente será más o menos polisémicas según su ambigüedad.  

• Simplicidad o complejidad: las imágenes complejas, que no siempre deben su 

complejidad al hecho de tener muchos elementos, requieren más tiempo y más atención 

para su análisis.  

• Originalidad o redundancia: según que sus elementos sean nuevos o ya muy utilizados 

y conocidos (estereotipos). Una imagen demasiado original puede ser difícil de 

interpretar por el receptor.  

• El Sonido: En cuanto al sonido se puede distinguir la música, los efectos de sonido, las 

palabras o el silencio. Se menciona que la auricularización es el punto de vista perceptivo 

auditivo y el sonido puede estar filtrado por un personaje (auricularización interna) o no 

(auricularización cero), es decir diégesis y extradiégesis. Además, la música cumple con 

una función expresiva y una función narrativa. 

­ Elementos sintácticos 
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Ortiz (2018) y Ardila (2019) mencionan elementos que corresponden a esta categoría, 

tales como: 

• El Encuadre: Se describe como una intervención del enunciador sobre la realidad para 

contar una historia. El texto detalla diferentes tipos de encuadre según la escala del plano 

y según el ángulo o nivel de la cámara. 

­ Los planos: son los planos descriptivos (plano general, narrativos), entero 

(americano o medio), expresivos (primer plano o plano detalle). 

­ Los ángulos: normal, picado o contrapicado, cada uno de ellos expresa una relación 

de poder distinta. 

­ La composición: que analiza las líneas, el aire, la regla de los tercios y la simetría. 

­ La profundidad de campo: donde observamos la distancia focal, la apertura del 

diafragma y la distancia de los objetos a la cámara. 

­ La distancia focal: gran angular, objetivo normal, teleobjetivo u objetivo macro. 

• La iluminación: que incluye la iluminación principal, la iluminación de relleno, la 

iluminación posterior y la iluminación de fondo, igualmente la temperatura del color. 

• Los colores: uso del fundido a color como una transición que marca cambios narrativos 

o el paso del tiempo.  cálidos o fríos y las propiedades del color –tonalidad, saturación y 

luminosidad. 

• Movimientos de la cámara: físicos como movimientos panorámicos y travelling, y el 

zoom que permite acercar o alejar los objetos del registro. 

• El Montaje: proceso técnico y elemento fundamental para la narrativa y el ritmo. El 

término proviene del mundo de la ingeniería y se refiere al ensamblaje y ajuste de las 

diversas piezas que han sido diseñadas y fabricadas independientemente. De ahí pasó al 

cine para denominar el proceso de unir planos. 

• El ritmo: dinámico o suave. 

• La Continuidad (Rácord): El término técnico rácord se refiriere a la continuidad y 

explica su función de invisibilidad para el espectador, su propósito se basa en que un 

buen montaje respeta la Norma del Eje de Acción y, según se requiera, orienta o 

desorienta al espectador. 

a) Continuidad de mirada: Cada corte debe tener en cuenta dónde está mirando el 

espectador y dónde queremos que mire en el siguiente plano. Se trata de conducir su 

mirada para que no se desoriente o pierda información. 

b) Continuidad espacial: Es necesario respetar la madre de todas las convenciones 

cinemáticas, ya que permite al espectador realizar un seguimiento del lugar espacial 

de los personajes y objetos. 

• La Estructura Narrativa (Guion): distingue entre la historia (el qué) y el discurso (el 

cómo/estructura), señalando que un guion o estructura organiza la experiencia del 

espectador: 

a) Discurso y Orden: Es en el discurso donde, por ejemplo, el orden de la historia 

puede alterarse para generar sorpresa. 

b) Estructura clásica: Principio aristotélico de tres actos: inicio, desarrollo y 

desenlace. 

c) Unidades de estructura: la escena o beat, la toma y el plano. 
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­ Elementos semánticos 

La semántica visual o semiosis visual contempla el proceso de interpretación visual que 

ejerce el intérprete al ver una imagen. Ardila (2019) indica que son todos los recursos 

estilísticos que contribuyen a modificar el significado denotativo de los elementos del 

mensaje. Según explica de Morentin (2006) la base de toda interpretación visual reside en la 

organización de tres elementos perceptuales básicos: forma, color y textura. Estos elementos 

establecen relaciones para generar configuraciones visuales con significados (marcas), según 

los códigos, reglas e instrucciones específicas basadas en convenciones sociales 

preestablecidas. 

­ Elementos didácticos 

Ortiz (2018) menciona algunos recursos cuya finalidad es facilitar la comprensión, 

reforzar ideas o guiar al espectador. 

• Intertítulos y Textos: Palabras que expresan cuándo y dónde tuvo lugar la acción. Están 

ahí para orientar al espectador y recordar el cine mudo o la literatura. 

• Subrayado e Implantación: Estrategia narrativa para asegurarse que el espectador no 

se pierda información importante. 

• Transiciones (Disposición y Conexión):  Señales sutiles que captan la atención del 

espectador hacia la nueva información. Disposición y conexión de las imágenes por 

cortes y transiciones: 

­ Función del corte: Cada corte tiene que hacer avanzar la narración. Si un plano no 

aporta información relevante, detendría el relato. 

­ Transiciones por relación visual/sonora: Es el paso de un plano de una escena a 

otro plano de otra escena por similitud en la composición de la imagen [o] por 

similitud en la cualidad del audio. 

• Gráficos y Diagramas: El material incluye múltiples figuras y esquemas (como el 

sistema de planificación en triángulo o el rácord de mirada) para explicar visualmente 

conceptos técnicos al estudiante. 

­ Elementos estéticos 

Para Ardila (2019), estos elementos incluyen aspectos como la locación, la escenografía 

o dirección de arte, el vestuario, el ritmo de la edición y las animaciones. 

2.2.1.6 Procesos de significación en contenidos audiovisuales de instituciones culturales  

Después de conocer las dimensiones que conforman la comunicación de una 

institución cultural, se entiende que la identidad visual conforma las manifestaciones 

visuales que le dan vida a una institución, el discurso es todo lo que ´dice y hace´ la 

institución dentro y fuera de forma verbal y no verbal, mientras que la narrativa audiovisual 

es la forma en la que se cuenta el discurso institucional en relatos guionizados con una 

intención particular dirigida a una audiencia, utilizando herramientas narrativas como el 

storytelling y recursos gráficos que refuerzan su discurso. Desde esta comprensión integral, 

en el contenido audiovisual se produce la necesidad de adoptar lenguajes museográficos que 
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empaticen con la audiencia, ya que los mensajes son interpretados y dotados de significado 

según el modo en el que se presenten. Visto desde un enfoque semiótico, se considera que 

la marca corporativa alberga una identidad sensorial. Esta incluye un tono para expresarse, 

un estilo visual, tipográfico, sonoro o incluso olfativo. Esto quiere decir que la marca tiene 

su identidad fielmente relacionada a un significado que no se puede forzar, que proviene de 

su naturaleza. (Salguero et al. 2018, p. 129). 

Aunque los significados surgen de lo sensorial y simbólico, su interpretación también 

responde a una intención dentro del discurso. Por ello, resulta pertinente introducir la 

retórica como un elemento que permite comprender cómo se construyen estos efectos en el 

receptor. “La retórica tiene como fin formar un juicio, por lo que es importante cerciorarse, 

no sólo de los efectos del discurso, sino también de la imagen del emisor” (Fonseca de Rocca 

& Prieto de Alizo, 2010, p. 81). 

La retórica como disciplina, sigue el modelo clásico de persuasión de Aristóteles, en 

donde propone tres aspectos al momento de apelar a la audiencia en un discurso persuasivo:  

• Ethos: Establecer la credibilidad y autoridad del emisor 

• Pathos: Evocar emociones en la audiencia para conectar con ellos a nivel emocional 

• Logos: Utilizar argumentos lógicos y racionales para convencer a la audiencia 

La combinación de estos tres principios aplicados sobre estrategias persuasivas, son de 

utilidad para las marcas al momento de motivar a su audiencia a adoptar un determinado 

punto de vista o realizar una acción específica, al producir sobre ellos juicios de valor.  

Retórica persuasiva 

Según Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989), la retórica es el estudio de los 

procedimientos estratégicos del discurso, con el fin de generar o incrementar la aceptación 

o que ciertos planteamientos de adhieran en la mente de espectador, e influir en sus creencias 

y comportamientos de manera efectiva. 

Tomando en cuenta el modelo de Aristóteles, se puede decir que, en el contexto de 

los museos, el ethos se refiere a la credibilidad y autoridad que establece el Museo como 

entidad cultural y sus funcionarios a través de su conocimiento y labor. El pathos implica 

apelar a las emociones y experiencias personales de los visitantes a través de una narrativa 

significativa. Mientras que el logos se manifiesta en la organización lógica y racional del 

mensaje presentado, de manera que resulte convincente y persuasivo. 

Entonces, se trata de averiguar qué códigos audiovisuales son persuasivos para la 

audiencia, cuáles les interesa, y cuáles no. De esta forma, la toma de decisiones en cuanto a 

la imagen que desea proyectar el Museo se basará en gran medida en los deseos ideales de 

sus usuarios, aterrizados a la realidad local, y, por consiguiente, se verá reflejado en sus 

productos comunicacionales. Se hace referencia nuevamente a (Ortiz, 2018) quien recopila 

pautas básicas para determinar si una historia es capaz de crear un vínculo entre el producto 

y el consumidor para fortalecer la marca: 
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• Romper con clichés, normas o expectativas para captar mayor atención.  

• Generar significado emocional a partir de los hechos narrados.  

• Construir relatos que integren experiencia, recuerdo y valoración.  

• Despertar suspense, curiosidad o sorpresa.  

• Mantener coherencia con la identidad de la marca.  

• Plantear una promesa clara y relevante.  

• Evitar la sobre explicación, ser conciso en la construcción del mensaje.  

• Apelar a las emociones y a los sentidos del espectador.  

• Dirigirse a un público específico y no generalizado.  

• Corroborar la visión del mundo del público objetivo.  

• Incorporar historias de superación.  

• Transmitir autenticidad en el relato.  

• Utilizar estructuras narrativas o tramas arquetípicas que faciliten la identificación. 

La retórica persuasiva en la narrativa audiovisual promocional implica que los 

recursos discursivos y simbólicos influyen en la percepción, interpretación y respuesta del 

usuario, vinculando así la construcción del mensaje con los procesos de atención, emoción 

y toma de decisiones del espectador. 

2.2.2  Comportamiento de la audiencia ante una estrategia de comunicación aplicada 

a contenido audiovisual en instituciones culturales 

2.2.2.1 Comportamiento y psicología del usuario en experiencias culturales vinculadas 

con el contenido audiovisual 

En la presente investigación es fundamental analizar la psicología detrás de la 

experiencia del usuario en el Museo, tanto en los espacios físicos como en los entornos 

digitales. Un aspecto importante a tomar en cuenta es la forma en que cada usuario define 

su identidad a través del contenido que proporciona, es decir, todo el material fotográfico y 

audiovisual con el que alimenta este feed que eventual mente llega a sus seguidores. 

(Salguero et al., 2018). 

Si bien las instituciones culturales, museos, etc., buscan un equilibrio entre lo tradicional 

y la innovación al momento de ofertar sus actividades en medios digitales, se presenta la 

dificultad en los usuarios para sentirse atraídos e identificados con los contenidos visuales y 

audiovisuales. Es fundamental que los espacios culturales promuevan un diálogo 

permanente como parte del proceso de estructuración, ya que constantemente reciben 

públicos con perspectivas diversas y cambiantes. Esto permite orientar dichas interacciones 

hacia la construcción de cohesión social. 

La experiencia que se brinda en estos centros culturales es un indicador clave de sus 

usuarios y proporciona información sobre su percepción con respecto a su modo de 

aprendizaje, gustos y aspiraciones. No solo se busca generar un diálogo entre la obra y sus 

espectadores, o que la comunicación sea unidireccional en una mediación guiada; parte de 

la labor de los gestores de un museo es motivar a los visitantes a aportar y generar nuevas 

manifestaciones culturales que construyan el imaginario social. 
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 “El aprendizaje es un diálogo, una unión de realidades internas y externas, el museo es 

un espacio único y diferente a todos los demás a donde el público va porque quiere, y por lo 

tanto el aprendizaje es auto motivado, por selección libre (free learning)” (Falk y Dierking, 

2002, citado en Elizondo Martínez, 2015, p. 80). 

La relación entre las personas y el museo se estructura en distintos niveles de 

involucramiento que van desde formas más generales hasta participaciones más activas, 

configurando una jerarquía basada en la intensidad del vínculo y la interacción con la 

institución (Runnel, 2014). 

• Público: Un amplio rango de personas con algún interés en el museo. 

• Audiencias: Personas que están al tanto y reciben los mensajes del museo.  

• Visitantes: Personas que visitan e interactúan con el museo en persona o en línea.  

• Usuarios: Personas que aprovechan los recursos del museo para darles sentido.  

• Participantes: Personas que están profundamente involucradas e influyen en los 

procesos del museo. 

En palabras de Gonzales, (2019) en una entrevista para ReasonWhy las marcas son solo 

un componente de todo lo que conforma nuestra identidad. Hablamos de consumidor mestizo 

porque no vemos tantas identidades únicas. Esto se debe a la sociedad globalizada que tiene 

muchas influencias y al mismo tiempo la noción cada vez más latente de diversidad en 

nuestra sociedad. 

Este planteamiento es una invitación a reflexionar sobre los métodos actuales de los 

estudios de mercado en nuevas propuestas comunicacionales, los cuales tienden a pasar por 

alto la influencia que los espacios físicos y entornos digitales ejercen en la construcción de 

nuestra identidad.  

En la cultura, aquellos que desean interactuar con diferentes grupos de personas se 

beneficiarán de mejores métodos de investigación. Podrán tener una imagen auténtica y 

representativa de las comunidades con las que desean comunicarse. 

Varios estudios analizan la relación entre la identidad de los usuarios y la experiencia en 

un museo o espacio cultural. Uno de los mayores exponentes en este campo es John H. Falk, 

quien sostiene que la experiencia del visitante no es algo que el museo entrega de forma 

uniforme, sino que se construye a partir de las motivaciones personales de cada individuo. 

En su obra Identity and the Museum Visitor Experience, Falk (2009) afirma: 

"The visitor’s identity-related visit motivations provide the best predictive vehicle for 

understanding the museum visitor experience". (p. 11) 

Esto significa que la efectividad del contenido audiovisual y las estrategias 

comunicacionales dependen de la capacidad de conectar con las motivaciones identitarias 

del público. Según el análisis de estas teorías en contextos participativos (Runnel & 

Pruulmann-Vengerfeldt, 2014, p. 231), se pueden identificar cinco identidades clave de los 

visitantes: 
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1. Exploradores (Explorers): Visitantes motivados por una curiosidad general y el 

deseo de aprender algo nuevo, sin un objetivo específico más allá del descubrimiento.  

2. Facilitadores (Facilitators): Aquellos que visitan el museo para apoyar el 

aprendizaje o la experiencia de otra persona (padres con hijos o con amigos). 

3. Buscadores de Experiencias (Experience Seekers): Personas que ven el museo 

como un lugar turístico o cultural muy valioso en su lista de lugares para visitar. 

4. Profesionales / Aficionados (Professional/Hobbyists): Personas con un 

conocimiento profundo o conexión con el tema de la exposición. 

5. Recargadores (Rechargers): Personas que buscan un espacio de meditación 

alejados del estrés cotidiano. 

Aunque estos planteamientos se desarrollan en el espacio físico del museo, permiten 

entender cómo piensa y se relaciona la audiencia con la institución. Por consiguiente, el 

contenido audiovisual en redes sociales se convierte en un medio clave para atraer y vincular 

al público hacia esa experiencia, ya que retoma esas motivaciones y las traduce en mensajes 

que generan interés. Así, lo que el usuario percibe y experimenta no queda aislado, sino que 

influye en su interés por seguir interactuando, participar y formar parte de una comunidad 

en torno al Museo. 

2.2.2.2 Planificación de la comunicación audiovisual 

La comunicación se define como un conjunto de acciones planificadas y estructuradas 

orientadas a cumplir objetivos organizacionales, es decir, dentro de la identidad corporativa, 

es un proceso estratégico estructurado.  

Etapas para el planteamiento de un proyecto comunicacional según Salguero et al. 

(2018) 

• Diagnóstico 

1. Diagnóstico actual: Investigación sobre los antecedentes de la institución, 

identificación de una necesidad y definición de la visión institucional. 

2. Identificación y análisis de públicos (stakeholders): El gestor debe conocer a los 

públicos internos y externos para construir relaciones comunicativas efectivas.  

• Planificación 

3. Definición de objetivos, mensajes y canales: Planteamiento de un plan de 

comunicación que determine los objetivos, tipos de mensajes, emisores, medios, 

canales y cronograma.  

• Ejecución 

4. Producción de mensajes simbólicos: Materialización de mensajes verbales, 

visuales y audiovisuales para crear significado e impacto. 

5. Implementación en múltiples plataformas y acciones: incluye la ejecución a través 

de publicidad, relaciones públicas, eventos, redes sociales, medios digitales, etc.  
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• Evaluación 

6. Seguimiento y gestión continua: Incorpora un monitoreo constante de las acciones 

y la respuesta de los públicos, permitiendo ajustar estrategias en función de su 

efectividad y del nivel de interacción y percepción generado. 

7. Transformación cultural y cambio organizacional: La comunicación actúa como 

un proceso que genera cambios en valores, creencias y comportamientos dentro de 

la organización.  

Las instituciones culturales operan bajo dos funciones importantes para comunicarse con 

sus públicos, por un lado, está la pedagógica y por otro la didáctica, si el fin de estos centros 

es la formación cultural integral para sus públicos, esta investigación también considera los 

hallazgos de Espinosa y Chacón (2025), sobre la educación y accesibilidad a los museos, en 

donde se propone un modelo de tres etapas que combina: la interactividad digital, visitas 

presenciales y la cocreación de contenido, para impulsar un modelo de museo más accesible 

y participativo.  

Identificación y segmentación de la audiencia 

Para Salguero et al. (2018), señalan que identificar a la audiencia o los públicos 

objetivo es el paso clave en la estrategia de comunicación y permite el reconocimiento de 

varios grupos que tienen un impacto o influencia en una organización. Los stakeholders, 

también conocidos como públicos, no deben ser vistos como un grupo particular y necesitan 

ser segmentados y priorizados en función de su relación, influencia o interés. En el ámbito 

de los productos audiovisuales, esta segmentación posibilita diseñar mensajes específicos y 

pertinentes para cada público objetivo, considerando sus características, necesidades y 

contextos. 

Aspectos éticos y regulatorios 

-Ley Orgánica de Comunicación 

La normativa a la cual se rigen las instituciones culturales en el Ecuador es la Ley 

Orgánica de Comunicación (2020) dentro de la cual destacan los siguientes artículos: 

• Artículo 8 Prevalencia de contenidos: Prioriza la difusión de contenidos 

informativos, educativos y culturales, orientados a la calidad y al respeto de derechos.  

• Artículo 11 Acción afirmativa: Se establecen medidas para garantizar el acceso 

equitativo a la comunicación de grupos en situación de desigualdad, y se promueve 

la inclusión sin privilegios.  

• Artículo 12 Democratización de la comunicación: Impulsa condiciones para una 

comunicación democrática basada en la participación, la libertad de expresión y el 

acceso a los medios.  

• Artículo 15 Interés superior de niñas, niños y adolescentes: Prioriza la protección 

y el ejercicio de los derechos comunicacionales de dichos grupos.  

• Artículo 17 Libertad de pensamiento y expresión: Garantiza el derecho a buscar, 

recibir y difundir información en distintos formatos, sin censura ni restricciones 

indebidas.  
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• Artículo 19 Responsabilidad ulterior: Se establece la penalización legal por la 

difusión de contenidos que vulneren derechos.  

• Artículo 22 Información de calidad: Se reconoce el derecho a recibir información 

verificada, precisa y contextualizada.  

• Artículo 78.1 Medios públicos: Define como objetivos la promoción de la 

participación ciudadana, el diálogo social, la interculturalidad y la difusión de 

contenidos educativos y culturales.  

-Ley Orgánica de Cultura: 

• Artículo 3 (b y c): Garantiza los derechos culturales y promueve la creación, 

circulación y acceso a bienes y servicios culturales.  

• Artículo 37: Define a los museos como instituciones abiertas al público que 

conservan, investigan, comunican y exhiben el patrimonio con fines educativos, 

sociales y recreativos. 

2.2.2.3 Gestión de la comunicación en instituciones culturales 

Según Dye (2002, como se citó en Erraez-Donaula et al., 2025, p. 116), “la gestión 

pública municipal es un proceso continuo de toma de decisiones que involucra a múltiples 

actores y está influenciado por factores políticos, económicos y sociales”. Sin embargo, en 

estas decisiones intervienen organismos más grandes, en el Ecuador, esta gestión se ha visto 

afectada por diferentes matices políticos (Lárraga, 2022). 

El rol de los funcionarios en un museo implica reflexionar tanto sobre lo que buscan 

aportar a la sociedad durante su gestión, como sobre aquello que el museo, como institución 

cultural, transmite a la comunidad. Aunque el trabajo realizado en cada gestión suele reflejar 

objetivos particulares, es importante que las funciones trasciendan enfoques exclusivamente 

políticos y mantengan siempre el propósito de un museo: preservar el patrimonio y difundir 

saberes.  

La gestión de la comunicación en instituciones culturales que funcionan bajo los 

lineamientos administrativos de un Municipio cuyo discurso responde a una índole política, 

puede generar interferencias en el discurso museístico cultural. Salguero et al. (2018), 

expresan que la reputación corporativa se adjudica a la credibilidad, confiabilidad, seguridad 

y responsabilidad. A su vez, vinculada con los 4 aspectos de la construcción de la 

comunicación corporativa: personalidad corporativa, identidad corporativa, imagen y 

reputación corporativa. 

Estos elementos se rigen bajo los principios de transparencia, lo cual se refleja como 

resultado en la comunicación de la institución, evidenciando que la gestión, la construcción 

de la reputación y las prácticas comunicativas no operan de manera aislada, sino que se 

articulan en la configuración de discursos coherentes que, a través de la narrativa 

audiovisual, pueden fortalecer la confianza y la vinculación con los públicos. 

Dentro de la gestión de la comunicación existen 3 formas de comunicación corporativa según 

Salguero et al. (2018): 
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• Administración: Comunicaciones entre los empleados. Ellos pueden dirigirse a 

audiencias internas o externas. 

• Marketing: Comunicaciones diseñadas para atraer clientes. Audiencias con respecto 

a la promoción de un producto o servicio de la organización. 

• Organizacional: Las comunicaciones son dirigidas a diferentes áreas, esta 

comunicación no está orientada a las ventas 

La gestión de la comunicación responde a dinámicas institucionales que cambian 

constantemente, por lo que la identidad debe ser flexible y gestionada estratégicamente; 

buscando innovar y optimizar procesos; pues, la gestión permite que la identidad de una 

marca evolucione y se adapte a las transformaciones sociales, culturales y tecnológicas a lo 

largo del tiempo, manteniendo su vigencia tanto para su público actual como para nuevas 

generaciones (Sterman, p. 108). 

2.2.2.4 Participación de las audiencias en la creación de contenido 

Alarcon y Grisales (2024), analizan la función social de los museos como campo de 

acción para el diseño, llegando a la conclusión de que el diseño participativo es un enfoque 

vinculado a la democratización participativa, su propósito es involucrar de manera activa y 

creativa a los actores directamente implicados en una problemática específica. Este aspecto 

dentro de una estrategia de comunicación cumple con lo estipulado en la Ley Orgánica se 

Comunicación, que vela por el derecho al acceso de la comunicación en medios de difusión 

masiva para las y los ecuatorianos y residentes. 

Desde un punto de vista metodológico y epistemológico, los autores enfatizan que: 

• Es un proceso continuo que pone la singularidad del proceso por encima del producto 

final. 

• Se basa en las emociones y sentimientos de los participantes. 

• Conecta la investigación científica y la práctica de proyectos para crear un cambio 

social. 

• No es meramente una cuestión de consulta, sino que se vincula con el bienestar de 

las personas al involucrarlas en un proyecto.  

El diseño participativo reconfigura la función social y comunicativa de las instituciones 

culturales (específicamente museos), planteando los siguientes aportes para proyectos 

comunicacionales: 

• Mediación y construcción de narrativas colectivas: El diseño se posiciona como un 

mediador en procesos de participación con la diversidad, facilitando la construcción 

conjunta de saberes. En el ámbito de la comunicación institucional, esto se traduce en la 

construcción de nuevas narrativas que vinculan el patrimonio con la realidad vivida por 

las comunidades y el surgimiento de contra narrativas que fomentan una mirada crítica 

frente a los discursos oficiales. 

• Transformación de la gestión y relaciones de poder: En proyectos en instituciones 

culturales, el diseño participativo busca cambiar las dinámicas tradicionales de 
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comunicación unidireccional, ya que permite un cambio de la comunicación centrada en 

objetos a una comunicación centrada en las personas, transformando a los visitantes en 

"productores culturales" activos. 

• Tipos de Participación en Proyectos: Para estructurar proyectos de comunicación, el 

grado de involucramiento es clave para definir la estrategia de comunicación 

institucional: 

­ Proyectos Colaborativos: La institución presenta el plan de acción, pero todo el 

trabajo es realizado por los participantes. 

­ Proyectos Cocreativos: El nivel más alto de participación, donde la iniciativa puede 

nacer de la propia comunidad y la institución brinda el soporte técnico y las 

herramientas. 

Es aquí en donde el papel de la tecnología y las estrategias de comunicación juegan 

un rol fundamental para enriquecer la experiencia del aprendizaje cultural a través del 

contenido promocional, construyendo un espacio de diálogo acorde a la dinámica social 

local; así pues, surge la necesidad de aplicar estas políticas inclusivas que prioricen la voz 

colectiva en estos espacios. En este sentido, Erraez-Donaula et al. (2025) ponen en 

manifiesto que:  

…los GADs ofrecen grandes oportunidades para fortalecer la democracia y el 

desarrollo local. La implementación de presupuestos participativos, la promoción de la 

transparencia y la rendición de cuentas, y la capacitación de los funcionarios son algunas de 

las estrategias que pueden contribuir a mejorar su gestión. (p. 112) 

2.2.2.5 Integración del marketing experiencial y la narrativa audiovisual a la 

experiencia del usuario 

Al hablar de vínculos afectivos marca-consumidores, el marketing emocional es la 

disciplina clave para el posicionamiento estratégico, porque manipula las interrelaciones del 

cerebro límbico y el neocórtex al explorar los sentidos y códigos del contexto, lo que implica 

conocer el comportamiento del consumidor (qué piensan, actúan y sienten); para cubrir 

necesidades y ofrecerles un valor claro del producto o servicio (Barriga Fray et al., 2018). 

2.2.2.6 Engagement, alcance y respuesta de la audiencia ante la oferta cultural a través 

del contenido audiovisual  

Procesos de promoción y conversión en instituciones culturales 

Si bien existen museos y centros culturales que ofrecen servicios y actividades pagadas, 

los museos municipales tienen la característica de mantener la gratuidad en todas o la 

mayoría de sus actividades, facilitando el acceso a la educación histórica artística y cultural 

de las y los ciudadanos.  

En un contexto promocional y publicitario, la gratuidad es un valor agregado de la marca, 

que puede potenciarse a través de estrategias para generar conversión con publicidad impresa 

conectada con formularios a través de códigos QR. Como señalan Benítez et al. (2024) el 

aprendizaje ya no está limitado a los espacios físicos de las instituciones educativas, ya que 
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el avance tecnológico facilita el acceso a contenidos y recursos de aprendizaje desde distintos 

entornos virtuales. 

El Museo de la Ciudad, al ser una institución educativa cultural motiva a sus usuarios a 

mantener un diálogo relacionado con sus contenidos. Una comunidad que no percibe 

llamados a la acción o distintivos promocionales dentro y fuera del establecimiento no 

alcanza la fase de fidelización. Por lo tanto, dentro de la planificación de la comunicación es 

importante implementar, además de las redes sociales, software y aplicaciones web para 

gestionar los procesos de comunicación, captar nuevas audiencias, consolidar una 

comunidad. 

Dentro de las redes sociales y las narrativas audiovisuales, la interacción de los usuarios 

se potencia con llamados a la acción claros, frases que refuercen los mensajes clave y hooks 

para captar la atención inicial. Ballesteros (2018, como se citó en Collazos et. al 2024) 

argumenta que el engagement es conocer a los usuarios a través de su conducta mostrada 

durante su actividad en las plataformas digitales.  

Aspectos clave para la medición y seguimiento en la comunicación corporativa 

Salguero et al. (2018) sugiere tomar en cuenta algunos puntos en la medición de la 

comunicación digital: 

• Auditoría de percepción y reputación: Evaluar cómo los públicos perciben a la 

organización constituye el punto de partida para comprender su posicionamiento, 

considerando tanto la presencia y cobertura mediática como el valor generado para los 

stakeholders en términos de confianza y fidelización.  

• Sistemas de evaluación en entornos digitales: el uso de software especializado y 

plataformas digitales de análisis permite monitorear métricas de engagement como 

comentarios, reacciones, compartidos y visualizaciones. Asimismo, la incorporación de 

procesos automatizados facilita el seguimiento continuo de estos indicadores, 

optimizando la interpretación de datos y la toma de decisiones comunicacionales. 

• Análisis integral de métricas y resultados: La medición comunicacional requiere un 

enfoque combinado que articule métricas objetivas y subjetivas garantizando una 

comprensión más completa del impacto generado. Para optimizar la comunicación se 

consideran aspectos cualitativos para consolidar la reputación institucional, como la 

gestión activa de la conversación con el usuario, la coherencia entre el mensaje emitido 

y la experiencia del usuario. 

­ Cuantitativo: volumen de interacciones. 

­ Cualitativo: tono y valoración de esas interacciones (positivas, negativas, neutras). 

La medición híbrida de audiencias, que combina datos cuantificables con datos basados 

en la percepción del usuario en redes sociales, proporciona una visión más completa de la 

comunicación institucional. 
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CAPÍTULO III: MARCO METODOLÓGICO 

Este capítulo discute el enfoque metodológico que orienta la investigación y los 

métodos, técnicas e instrumentos empleados para la recolección y análisis de información. 

Intenta definir cómo abordar un tema científico, el nivel y método empleados, la población 

y muestra, y los procesos utilizados para hacer que el estudio funcione tanto en términos de 

validez como de coherencia. A partir de este punto, se identifica la metodología que respalda 

el proceso de investigación para que haya resultados consistente. 

3.1 Tipo de investigación 

El enfoque de la presente investigación es mixto, combinando métodos cualitativos y 

cuantitativos. Este enfoque permite comprender de manera más amplia del fenómeno 

estudiado. Lo cualitativo se centra en la recolección y análisis de testimonios, entrevistas y 

contenido de videos promocionales, mientras que lo cuantitativo aborda la recolección y 

análisis de datos estadísticos en relación con la efectividad de los videos promocionales y la 

percepción de la audiencia. 

3.2  Diseño de investigación 

La investigación es de carácter descriptivo, exploratorio y correlacional. Se considera 

descriptivo porque se pretende desvelar aspectos particulares en las prácticas actuales, 

identificar tendencias, comprender mejor la problemática y cimentar bases para futuras 

investigaciones e intervenciones. Se considera también exploratorio porque se indaga en una 

problemática social en el contexto cultural local que involucra la narrativa audiovisual 

promocional, el storytelling y las estrategias de comunicación como medio para educar a la 

audiencia. Finalmente se considera correlacional porque se busca encontrar una relación 

entre las dos variables analizadas y evaluarlas mediante instrumentos. 

3.3 Métodos 

Se desarrolla a partir de distintos métodos que permiten comprender y proyectar la 

comunicación audiovisual en instituciones culturales, específicamente en el Museo de la 

Ciudad de Riobamba.  

3.3.1. Método analítico – sintético 

Estudia los hechos al descomponer el objeto de estudio en cada una de sus partes para 

estudiarlas en forma individual (análisis). Luego se integran esas partes para estudiarlas de 

manera holística e integral (síntesis). (Bernal Torres, 2010). Sobre el particular, este método 

se orienta a identificar cómo se configuran aspectos como el mensaje, los recursos narrativos, 

los formatos digitales y las dinámicas de interacción con la audiencia dentro de la estrategia 

comunicacional. A partir de ello, la síntesis permite reorganizar estos elementos en función 

de reconocer patrones y relaciones que vinculan la narrativa audiovisual con la experiencia 

del usuario, tanto en redes sociales como en el Museo. 

3.3.2. Método empírico 

Córdova (2023) dice que este método se basa en que todo conocimiento se relaciona con 

hechos por comprobar, confirmar e inferir mediante el enfoque hipotético deductivo. 
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Este argumento se traduce al planteamiento de una hipótesis basada en la situación actual 

de la institución junto con el uso de instrumentos orientados al análisis del entorno digital. 

Para garantizar la validez de los resultados, se realizó un proceso de contraste de la 

información obtenida.  

3.3.3. Método hermenéutico 

La hermenéutica, como metodología de la interpretación, permite tomar un todo y 

desglosarlo en sus partes; viabiliza las formas de análisis presentes en las teorías 

estructurales narrativas (Vera, 2018). Este marco, contribuyó en el desarrollo de un análisis 

de un proceso interpretativo orientado a la comprensión de los sentidos y significados, 

relacionando las estructuras del relato con la intención comunicacional y el contexto 

institucional. 

3.3.4. Método etnográfico  

El método etnográfico permite profundizar en la comprensión de las audiencias dentro 

de sus propios entornos de interacción. Es entendido como el estudio descriptivo de las 

culturas y de los estilos de vida de los grupos humanos, considerando sus prácticas, valores 

y formas de interacción social (Malinowski, citado en Miguélez, 2005). 

Dicho acercamiento permite identificar no solo preferencias de contenido, sino también 

expectativas, percepciones y formas de vinculación con la institución. 

3.3.5. Método proyectual 

Esta investigación centra su objeto de estudio en la narrativa audiovisual promocional 

en instituciones culturales por lo cual, bajo una metodología proyectual el presente estudio 

se desarrolla como un proceso en el que convergen distintas etapas. 

Por esta razón se encontró la metodología del Design Thinking como la más adecuada 

para la implementación de una propuesta comunicacional centrada en el usuario. Arias et al. 

(2019) la describen en las siguientes etapas: 

• Empatizar: La fase inicial fue orientada a la comprensión profunda de la audiencia, sus 

necesidades y percepciones, al igual que las fortalezas y falencias de las narrativas 

audiovisuales y la gestión de comunicación del Museo de la Ciudad de Riobamba.  

• Definir: Etapa en la que se identificó el problema real de la comunicación institucional 

a partir de la información obtenida, permitiendo construir una visión más integral basada 

en las necesidades y experiencias de los usuarios para generar soluciones 

comunicacionales a través de la integración de narrativas audiovisuales. 

• Idear: Fase de generación de ideas que utilizó lluvia de ideas, moodboards que reflejen 

entre el personal del Museo y el comunicador aprovechando diversas habilidades y 

enfoques para las propuestas. 

• Prototipar: Las ideas se materializaron mediante la construcción de representaciones y 

prototipos que permiten visualizar posibles soluciones. 

• Evaluar: En la final los prototipos fueron probados en contextos reales en las 

plataformas digitales Instagram, TikTok y Beacons, para analizar su efectividad y validar 

la propuesta por expertos. 
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Un proyecto comunicacional puede concebirse dese un enfoque racional e informativo o 

emocional y expresivo. Para Lupton (2019), el proceso para desarrollar storytelling en un 

proyecto de diseño desde un enfoque emocional, se estructura en tres dimensiones o actos 

principales que todo proyecto debe integrar para convertirse en una experiencia narrativa: 

• Acción: Descubrir los patrones narrativos como el arco narrativo y el viaje del héroe, y 

aplicarlos en la relación que los usuarios establecen con productos y servicios. 

• Emoción: Comprender el vínculo del diseño con los sentimientos y estados de ánimo de 

los usuarios, acompañando su viaje emocional desde la irritación hasta el gozo. 

• Sensación: Conocer la importancia de la percepción y la cognición, y explorar los 

estímulos basados en principios de la psicología Gestalt y el concepto de affordance. 

Para la propuesta, la autora Lupton (2019) menciona que el primer acto, acción, “las 

historias se articulan en torno a la acción y se puede aplicar estos patrones a las relaciones 

que los usuarios establecen con los servicios” (p. 12), es decir, conocer el perfil del usuario 

sugiere una mejora en la experiencia con la marca, tanto en espacios físicos como en redes 

sociales. En emoción, “la cocreación ayuda a los diseñadores a desarrollar la empatía con 

los usuarios y a crear soluciones que potencien la vida” (p. 12), para la estrategia, la 

participación de la audiencia es vital porque se le atribuye un rol activo dentro de la 

comunicación del Museo. En sensación, “se puede influir en la toma de decisiones mediante 

pequeños estímulos en el diseño, además, el color y la forma son las puertas de entrada al 

diseño multisensorial” (p. 13), en la propuesta, esto se traduce al uso de mensajes visuales 

dentro de las plataformas digitales para conectar con el espectador. 

La autora manifiesta que el uso del storytelling en un proyecto de diseño, debe ir 

acompañado de una metodología centrada en el usuario, esta metodología combina la 

resolución racional de problemas con el storytelling emocional, permitiendo que los 

diseñadores inviten a los usuarios a explorar y experimentar el diseño de manera más 

profunda y significativa. (Lupton, 2019). 

3.4 Población y tamaño de muestra 

La población de estudio se estructuró en los siguientes grupos diferenciados: 

• Expertos en comunicación cultural: Conformado por tres gestores culturales con 

experiencia en comunicación dentro de instituciones culturales. A este grupo se aplicaron 

entrevistas en profundidad, orientadas a obtener una comprensión cualitativa desde el 

conocimiento especializado y la experiencia profesional en el campo. 

• Producción de contenido audiovisual institucional: Se consideró como unidad de 

análisis un producto audiovisual publicado en TikTok posterior al año 2021, en el 

contexto post pandemia. Este material fue examinado mediante una ficha de análisis de 

contenido, permitiendo identificar características narrativas, discursivas y estratégicas en 

la comunicación digital del Museo.  

• Ciudadanos del cantón Riobamba: Este grupo estuvo constituido por usuarios 

potenciales y reales del museo. Se trabajó con una muestra de 138 personas, a quienes 
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se aplicó una encuesta con el objetivo de conocer su percepción sobre la institución, su 

comunicación digital y sus preferencias en relación con el contenido audiovisual.  

3.4.1 Criterios de selección 

Para los expertos, se utilizó un muestreo no probabilístico por conveniencia, 

considerando criterios como vínculo con entornos culturales, experiencia profesional, 

conocimiento del tema, referencia y recomendación, y habilidades comunicativas. 

Para el análisis de contenido, la selección del contenido audiovisual respondió a criterios 

de temporalidad (año 2024) y de pertinencia (contenido audiovisual oficial), lo que permitió 

examinar los componentes de la narrativa audiovisual del Museo en un escenario reciente. 

El tamaño de la muestra, en el caso de la audiencia, se definió por un muestreo 

probabilístico por conglomerados, mediante la segmentación de la población en subgrupos: 

niños, jóvenes, universitarios, adultos (profesionales y artistas) y la selección aleatoria de 

los participantes: ciudadanos de Riobamba debido a que la propuesta está dirigida la 

ciudadanía para consolidar un vínculo emocional e interés por el consumo de cultura local, 

lo que permitió obtener información representativa sobre percepciones y tendencias en torno 

a la comunicación digital del Museo. La muestra surge de los visitantes que asistieron desde 

enero hasta agosto del 2024. 

Fórmula para el cálculo de la muestra en poblaciones finitas 

𝒏 =
𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 ∗ 𝑵

𝒆𝟐  (𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒
 

Donde: 

• N = 11.712 población objetivo  

• Z = 1,96 nivel de confianza del 95%  

• p = 0,9 probabilidad de éxito  

• q = 0,1 probabilidad de fracaso  

• e = 0,05 margen de error  

Resultado: n=137 

Por lo tanto, el tamaño de la muestra calculada corresponde a 137 personas. 

3.5 Técnicas de recolección de datos 

La investigación utiliza técnicas de recolección de datos de acuerdo a los tres objetivos 

específicos planteados, para el diagnóstico del estado actual de la gestión de la comunicación 

de la institución se utiliza la entrevista que sigue un enfoque cualitativo, mientras que para 

el segundo y tercer objetivo específico que siguen un enfoque cuantitativo, se utilizan las 

técnicas de ficha de análisis para identificar elementos presentes y carentes de la narrativa 
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audiovisual del Museo de la Ciudad de Riobamba, y encuesta, para establecer elementos que 

contribuyan a mejorar la efectividad de la narrativa audiovisual promocional. Adicional, 

como última técnica, se utilizó la validación por juicio de expertos, en donde se desarrollaron 

3 rúbricas de validación para la entrevista, la encuesta y validación de la propuesta en donde 

se midió por escala de Likert la efectividad de las preguntas y aspectos planteados para el 

cumplimiento de los objetivos. 

3.6 Instrumentos 

3.6.1  Guía de entrevista semi estructurada 

La ejecución del instrumento se desarrolló en las siguientes etapas: 

• Etapa 1: construcción de las preguntas por categorías 

• Etapa 2: Validación del instrumento por rúbrica de juicio de expertos 

• Etapa 3: Aplicación del instrumento 

Se plantearon 17 preguntas en 5 categorías que engloban las siete categorías de la 

operacionalización de variables, tales como: efectividad de la narrativa audiovisual y 

presencia de storytelling, identidad visual en instituciones culturales y entornos digitales, 

configuración del discurso institucional en la comunicación cultural promocional, contenido 

y mensaje en la promoción de la oferta cultural, comportamiento y psicología del usuario en 

experiencias culturales vinculadas con el contenido audiovisual, fundamentos teóricos y 

técnicos del lenguaje y la producción audiovisual en la construcción de contenidos culturales 

y promocionales, procesos de significación en contenidos audiovisuales, participación de las 

audiencias en la creación de contenido, engagement y respuesta de la audiencia.  

Las preguntas fueron validadas por dos expertos a partir de una rúbrica de validación, 

realizada de forma online y presencial con una duración de 30 minutos en donde se socializó 

y evaluó el instrumento. Los datos obtenidos fueron:  

Rúbrica de validación de guía entrevista semi estructurada Experto N°1 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 8), que corresponde a un valor de muy alta validez. 

Rúbrica de validación de guía entrevista semi estructurada Experto N°2 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 8), que corresponde a un valor de muy alta validez. 

Finalmente se realizaron 3 entrevistas semiestructuradas a expertos en el área de 

comunicación digital, gestión y curadoría cultural. Se programaron reuniones presenciales 

de alrededor de 40 a 45 minutos con los expertos. Estas entrevistas proporcionaron una 

perspectiva personal y detallada sobre las narrativas audiovisuales y estrategias de 

comunicación utilizadas en instituciones culturales. 

3.6.2  Ficha de análisis de contenido 

La ejecución del instrumento se desarrolló en las siguientes etapas: 

• Etapa 1: construcción de la ficha por dimensiones e indicadores 

• Etapa 2: Validación del instrumento por rúbrica de juicio de expertos 

• Etapa 3: Aplicación del instrumento 
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Los parámetros a tener en cuenta surgen de las siete dimensiones de la 

operacionalización de variables: elementos visuales y sonoros, morfológicos, sintácticos, 

semánticos, capacidad de persuasión, tipo de contenido. Las siete dimensiones analizadas 

dentro del instrumento fueron: efectividad de la narrativa audiovisual, identidad visual, 

contenido y mensaje en la promoción de la oferta cultural, fundamentos teóricos y técnicos 

del lenguaje y la producción audiovisual en la construcción de contenidos culturales y 

promocionales, procesos de significación en contenidos audiovisuales, gestión de la 

comunicación digital, participación de las audiencias en la creación de contenido, 

engagement y respuesta de la audiencia. 

Las preguntas fueron validadas por dos expertos a partir de una rúbrica de validación, 

realizada de forma online y presencial con una duración de 30 minutos en donde se socializó 

y evaluó el instrumento. Los datos obtenidos fueron:  

Rúbrica de validación de ficha de análisis de contenido Experto N°1 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 7), que corresponde a un valor de muy alta validez. 

Rúbrica de validación de ficha de análisis de contenido Experto N°2 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 7), que corresponde a un valor de muy alta validez 

La ficha de análisis de contenido se aplicó a 1 video de la plataforma digital TikTok de 

la cuenta oficial del Municipio de Riobamba publicado después de 2021. 

3.6.3  Cuestionario de preguntas 

La ejecución del instrumento se desarrolló en las siguientes etapas: 

• Etapa 1: construcción de las preguntas según las dimensiones adaptadas a un lenguaje 

entendible para los encuestados. 

• Etapa 2: Validación del instrumento por Alfa de Cronbach por focus group 

• Etapa 3: Aplicación del instrumento 

Se desarrollaron 21 preguntas en relación a siete de las dimensiones planteadas: 

efectividad de la narrativa audiovisual, identidad visual, contenido y mensaje en la 

promoción de la oferta cultural, fundamentos teóricos y técnicos del lenguaje y la producción 

audiovisual en la construcción de contenidos culturales y promocionales, procesos de 

significación en contenidos audiovisuales, gestión de la comunicación digital, participación 

de las audiencias en la creación de contenido, engagement y respuesta de la audiencia.  

Las preguntas fueron validadas por el método Alfa de Cronbach que midió la 

confiabilidad y evaluó la consistencia interna de los ítems, según Hernández-Sampieri y 

Mendoza (2018) corresponde a la medida de congruencia interna. El prototipo del 

cuestionario fue validado por seis personas mediante un focus group de forma online con 

una duración de 30 minutos en donde se socializó el instrumento para posteriormente ser 

evaluado mediante una tabla de evaluación de datos.  

En base a la siguiente fórmula se obtuvo los resultados descritos a continuación:  
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∝=
𝑲

𝑲 − 𝟏
[𝟏 −

∑ 𝑺𝟐

𝑺𝑻
𝟐

] 

 Donde alfa (α) es el coeficiente de confiabilidad del cuestionario; K corresponde al 

número de ítems del instrumento; ΣS² representa la sumatoria de las varianzas de los ítems; 

y S²T hace referencia a la varianza total del instrumento. 

 La confiabilidad se interpretó a partir de una escala por rangos: valores de 0,53 o menos 

indican confiabilidad nula; de 0,54 a 0,59, baja; de 0,60 a 0,65, confiable; de 0,66 a 0,71, 

muy confiable; de 0,72 a 0,99, excelente; y 1 representa confiabilidad perfecta. 

Evaluación de confiabilidad por Alfa de Cronbach variable 1 

Resultado: 0.71 (Anexo N° 6), que corresponde a un valor muy confiable. 

Evaluación de confiabilidad por Alfa de Cronbach variable 2 

Resultado: 0.76 (Anexo N° 6), que corresponde a un valor excelente. 

La encuesta fue aplicada en línea a 138 personas por muestreo probabilístico por 

conglomerado. Se dividió a la población en subgrupos por etnografía y se seleccionó a los 

encuestados de forma aleatoria. La encuesta se realizó mediante un formulario en Google 

forms y recogió datos sobre gustos y preferencias de la ciudadanía, su percepción de la 

comunicación en medios digitales del Museo de la Ciudad de Riobamba, y se analizó la 

influencia en el comportamiento dentro de la comunicación. 

3.6.4  Rúbrica de validación de la propuesta 

Previo a la ejecución de la propuesta de estrategia de comunicación aplicada a 

narrativas visuales en el Museo de la Ciudad de Riobamba, se realizó la validación de la 

propuesta por cuatro expertos en el área de diseño, comunicación digital y marketing para 

corroborar la correcta aplicación metodológica de Design Thinking en la propuesta, además 

de aspectos técnicos de la materia, cumplimiento de objetivos, y pertinencia de la 

investigación. 

Rúbrica de validación de la propuesta Experto N°1 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 9), que corresponde a un valor de muy alta validez. 

Rúbrica de validación de la propuesta Experto N°2 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 9), que corresponde a un valor de muy alta validez. 

Rúbrica de validación de la propuesta Experto N°3 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 9), que corresponde a un valor de muy alta validez. 

Rúbrica de validación de la propuesta Experto N°4 

Resultado: 41 – 50 (Anexo N° 9), que corresponde a un valor de muy alta validez. 
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3.7 Análisis y procesamiento de datos 

La presente investigación pretende identificar elementos que contribuyan a mejorar la 

efectividad de la narrativa audiovisual promocional del Museo de la Ciudad de Riobamba 

mediante la aplicación de análisis y procesamiento de datos de forma cualitativa y 

cuantitativa con el fin de construir una interpretación amplia del fenómeno de estudio, en 

concordancia con los objetivos planteados. Para el tratamiento de los datos se emplearon los 

siguientes procedimientos: 

3.7.1  Entrevista a expertos 

 El análisis y procesamiento de datos para las entrevistas a expertos en comunicación 

digital, gestión y curadoría cultural se realizó en las siguientes etapas: 

• Etapa 1: Transcripción y organización de la información 

• Etapa 2: Codificación y categorización temática en Atlas.ti 

• Etapa 3: Interpretación y análisis de hallazgos 

 Los resultados obtenidos a partir de las entrevistas fueron sometidos a un proceso de 

transcripción, seguido de una organización temática basada en nueve categorías de la 

operacionalización de variables. Las entrevistas fueron procesadas a través del software 

Atlas.ti mediante un análisis vinculado a la comunicación cultural, la gestión institucional y 

el uso de contenido audiovisual en entornos digitales. Este proceso permitió identificar 

códigos, palabras clave y conexiones entre indicadores con puntos de convergencia gracias 

a la experiencia profesional de los participantes, lo cual permitió una interpretación profunda 

del fenómeno comunicacional en instituciones culturales desde una perspectiva 

especializada. 

3.7.2  Ficha de análisis de contenido audiovisual 

 El análisis y procesamiento de datos para la ficha de análisis de contenido audiovisual se 

realizó en las siguientes etapas: 

• Etapa 1: Registro y organización de la información 

• Etapa 2: Tabulación y procesamiento estadístico descriptivo porcentual 

• Etapa 3: Representación e interpretación de resultados 

 La organización y representación de datos de la ficha se realizó mediante estadística 

descriptiva por porcentaje, cada indicador de las siete dimensiones se evaluó a través de una 

escala de Likert a nivel nominal dicotómica y ordinal para identificar la presencia, ausencia 

o grado de cumplimiento de los elementos analizados dentro del contenido audiovisual 

seleccionado. 

 Posteriormente, la información fue tabulada y procesada mediante el cálculo de 

frecuencias y porcentajes para cada indicador evaluado. Los resultados se representaron 

gráficamente mediante diagramas de pastel, con el propósito de facilitar la visualización e 

interpretación de la distribución de los datos obtenidos. 

  Este procedimiento facilitó la identificación de elementos narrativos presentes y carentes 

dentro de la promoción de la oferta cultural del Museo de la Ciudad de Riobamba. 



62 
 

3.7.3  Encuesta a la población 

 El análisis y procesamiento de datos para la encuesta a la población se realizó en las 

siguientes etapas: 

• Etapa 1: Recolección de la base de datos 

• Etapa 2: Tabulación y procesamiento estadístico descriptivo porcentual 

• Etapa 3: Interpretación de resultados 

 Los datos recopilados a través de encuestas fueron analizados en forma estadística 

descriptiva por porcentaje para preguntas cerradas e interpretación de datos para preguntas 

abiertas, proporcionando una sistematización de los datos para frecuencias, porcentajes y 

tendencias. A partir de esta organización, se determinaron percepciones, niveles de 

conocimiento y preferencias de la población general de Riobamba respecto al Museo de la 

Ciudad de Riobamba y su comunicación digital; lo cual es una base empírica para entender 

el comportamiento del público. 

3.7.4  Integración de resultados 

Una vez desarrollados los análisis de manera independiente, se procedió a integrar los 

hallazgos mediante un proceso de triangulación metodológica. Este ejercicio permitió 

contrastar la información proveniente de los expertos, la población encuestada y el análisis 

de contenido, generando una comprensión más completa del fenómeno. La convergencia de 

estos datos posibilitó sustentar de manera sólida la propuesta comunicacional, desde una 

perspectiva estratégica, contextual y centrada en el usuario. 

Los procedimientos aplicados permitieron estructurar un análisis riguroso y coherente, 

garantizando la validez interpretativa de los resultados y su adecuada vinculación con los 

objetivos de la investigación. 

3.7.5 Consideraciones éticas 

Después de la solicitud de autorización dirigido a las autoridades del Museo de la 

Ciudad de Riobamba, se garantiza la confidencialidad y el anonimato de todos los 

entrevistados en la investigación. Se obtuvo el consentimiento informado de cada uno de 

ellos, explicando claramente el propósito del estudio y el uso de datos con fines académicos 

en su participación voluntaria a través de un formulario de consentimiento (Anexo N° 13). 

3.8 Operacionalización de variables 

El proceso de operacionalización se estructuró a partir de una comprensión global del 

caso de estudio y en correspondencia con los objetivos de la investigación. Para ello, se 

establecieron la variable independiente y la variable dependiente, orientadas a analizar la 

efectividad de la narrativa audiovisual en una institución cultural. Al desarrollarse bajo un 

enfoque mixto, la operacionalización permitió integrar indicadores cualitativos y 

cuantitativos dentro de una misma variable. 

Esta decisión metodológica se fundamenta en Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), 

quienes señalan que los métodos mixtos implican procesos sistemáticos, empíricos y críticos 

de investigación, en los que se recolectan, analizan e integran datos cuantitativos y 

cualitativos para alcanzar una comprensión más amplia del fenómeno estudiado. En el 
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mismo artículo de investigación, Chen (2006, citado en Hernández-Sampieri y Mendoza, 

2018) señala que la integración sistemática de los métodos híbridos (cuantitativo y 

cualitativo) en un solo estudio pueden ser conjuntados de tal manera que las rutas 

cuantitativa y cualitativa conserven sus estructuras y procedimientos originales (forma pura 

de los métodos mixtos); o bien, que dichos métodos pueden ser adaptados, alterados o 

sintetizados para efectuar la investigación y lidiar con los costos del estudio (forma 

modificada de los métodos mixtos) con el propósito de obtener una mirada más integral del 

objeto de investigación. 

Desde esta perspectiva, una misma variable puede descomponerse en dimensiones e 

indicadores que respondan tanto a datos medibles como a aspectos interpretativos, siempre 

que exista coherencia entre los objetivos, las técnicas y los instrumentos aplicados. 

Ambas variables fueron desglosadas en componentes que permitieron identificar los 

aspectos que influyen en la construcción y recepción de la narrativa audiovisual en los 

contenidos promocionales del Museo. En la variable independiente, se consideraron 

elementos relacionados con la narrativa audiovisual, el storytelling, la construcción del 

discurso y la identidad, elementos propios de la producción audiovisual y la percepción de 

la población, incluyendo aspectos psicológicos, emocionales desde un enfoque semiótico. 

En la variable dependiente se enfocó en aspectos de comportamiento de la audiencia, la 

planificación y ejecución de una su estrategia comunicacional, niveles de interés, 

comprensión y valoración del contenido. 

Este proceso permitió vincular los conceptos teóricos con los instrumentos aplicados, 

así como incorporar una mirada hacia la gestión de la comunicación cultural, entendiendo 

que la efectividad de los contenidos responde tanto a su construcción narrativa como a las 

estrategias institucionales que los sustentan. 
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Operacionalización de variables 

Tabla 1 Operacionalización de variables – enfoque cualitativo 

Variable independiente: Narrativa audiovisual y storytelling en instituciones culturales 

Definición Categorías Subcategorías Técnica e Instrumentos Ítem  Tipo de análisis 

Uso estructurado de 

recursos visuales y 

sonoros para comunicar 

historias, conceptos o 

contextos relacionados 

con la oferta cultural de 

una institución cultural. 

El contenido audiovisual 

promocional busca 

transmitir los ideales y 

visión de la institución, 

enriquecer la experiencia 

del público, facilitar la 

comprensión de las 

manifestaciones 

culturales locales y 

fortalecer una conexión 

significativa con entre la 

institución y sus usuarios. 

1. Efectividad de la 

narrativa audiovisual y 

presencia del storytelling 

en instituciones culturales 

-Recursos visuales representativos del 

contexto cultural. 

-Enfoque de storytelling: acción, 

emoción y sensación 

- Conexión emocional con el relato 

Técnica: 

-Entrevista  

Instrumento: 

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

14, 15 

 

-Interpretación de 

datos 

2. Identidad visual en 

instituciones culturales y 

entornos digitales 

-Identidad e imagen institucional 

-Branding en el contenido digital 

Técnica: 

-Entrevista  

Instrumento: 

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

7 

 

-Interpretación de 

datos 

 

 

3. Configuración del 

discurso institucional en la 

comunicación cultural 

promocional 

-Claridad del discurso institucional 

-Líneas discursivas institucionales 

-Comunicación interna y externa  

Técnica: 

-Entrevista 

Instrumento: 

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

1, 3, 6, 11 

 

-Interpretación de 

datos 

 

 

4. Contenido y mensaje en 

la promoción de la oferta 

cultural de las 

instituciones culturales 

-Configuración del mensaje 

-Temáticas de contenido 

- Transmisión de saberes y valores 

-Globalización cultural y tendencias 

Técnica: 

-Entrevista  

Instrumento: 

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

10 

-Interpretación de 

datos 

 

Variable dependiente: Comportamiento de la audiencia ante una estrategia de comunicación aplicada a narrativas audiovisuales en instituciones culturales 

Una estrategia de 

comunicación aplicado a 

contenido audiovisual 

implica la planificación y 

ejecución de técnicas 

1. Comportamiento y 

psicología del usuario en 

experiencias culturales 

vinculadas con el 

contenido audiovisual 

-Respuesta emocional del público 

-Perfiles de usuario 

-Museografía audiovisual  

-Construcción de la identidad cultural 

Técnica: 

-Entrevista  

Instrumento: 

 -Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

4, 12 

-Interpretación de 

datos 
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audiovisuales para 

transmitir mensajes 

persuasivos a través de 

medios digitales, 

considerando aspectos 

como la interactividad, 

las experiencias 

inmersivas y las 

propuestas transmedia, 

permite alcanzar los 

objetivos de 

comunicación, basándose 

en una comprensión 

profunda del usuario, 

mediante una propuesta 

de valor diferenciada 

memorable y continua. 

2. Planificación de la 

comunicación audiovisual 

-Consideraciones éticas y normativas 

-Identificación y segmentación de la 

audiencia  

-Objetivos comunicacionales y KPIs 

-Tono y estilo de comunicación 

Técnica: 

-Entrevista  

Instrumento:  

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

2, 10,13 

-Interpretación de 

datos 

 

3. Gestión de la 

comunicación digital en 

instituciones culturales 

-Presupuesto y recursos institucionales  

-Canales de comunicación digital 

-Frecuencia de publicación 

-Administración de redes sociales 

Técnica: 

 -Entrevista  

Instrumento:  

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

5, 8, 9 

-Interpretación de 

datos 

 

4. Participación de las 

audiencias en la creación 

de contenido 

-Inclusión social 

-Alianzas estratégicas 

-Marketing experiencial 

-Cohesión social 

Técnica: 

-Entrevista  

Instrumento: 

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

13, 16, 17 

 

 

-Interpretación de 

datos 

 

 

5. Engagement, alcance y 

respuesta de la audiencia 

ante la oferta cultural a 

través del contenido 

audiovisual 

-Interacción y alcance: número de 

seguidores, tiempo de visualización, 

-Reconocimiento de marca  

Técnica: 

-Entrevista  

Instrumento: 

-Guía de entrevista 

semiestructurada  

-Entrevista 

2, 4, 6 

 

 

-Interpretación de 

datos 
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Tabla 2 Operacionalización de variables – enfoque cuantitativo 

Variable independiente: Narrativa audiovisual y storytelling en instituciones culturales 

Definición Dimensiones Indicadores Técnica e Instrumentos Ítem  Medición 

Uso estructurado de 

recursos visuales y 

sonoros para comunicar 

historias, conceptos o 

contextos relacionados 

con la oferta cultural de 

una institución cultural. El 

contenido audiovisual 

promocional busca 

transmitir los ideales y 

visión de la institución, 

enriquecer la experiencia 

del público, facilitar la  

comprensión de las 

manifestaciones culturales 

locales y fortalecer una 

conexión significativa con 

entre la institución y sus 

usuarios. 

1. Efectividad de la 

narrativa audiovisual y 

presencia del storytelling 

en instituciones 

culturales 

 

-Principio aristotélico 

-Recursos visuales representativos 

del contexto 

- Tramas arquetípicas 

-Conexión emocional con el relato 

Técnica: 

-Análisis de contenido  

-Encuesta  

Instrumento: 

-Ficha de análisis de 

contenido  

-Cuestionario Google forms 

-Ficha de análisis 

de contenido 

Categoría 1 

-Encuesta 

13, 15, 17, 18, 19, 

20 

-Escala de Likert 

Nominal 

dicotómica 

 

-Porcentual 

2. Identidad visual en 

instituciones culturales y 

entornos digitales 

-Identidad e imagen institucional 

-Colores, formas y texturas   

-Naming en instituciones culturales 

Técnica: 

-Análisis de contenido  

Instrumento: 

-Ficha de análisis de 

contenido 

-Ficha de análisis 

de contenido 

Categoría 3  

 

-Escala de Likert 

Nominal 

dicotómica 

 

 

3. Configuración del 

discurso institucional en 

la comunicación cultural 

promocional 

-Claridad del discurso institucional  

-Comunicación interna y externa  

Técnica: 

-Encuesta  

Instrumento:  

-Cuestionario Google forms 

-Encuesta 

21 

-Porcentual 

 

4. Contenido y mensaje 

en la promoción de la 

oferta cultural de las 

instituciones culturales 

-Configuración del mensaje 

-Temáticas de contenido 

- Transmisión de saberes y valores 

-Globalización cultural y tendencias 

Técnica: 

-Análisis de contenido 

-Encuesta  

Instrumento: 

-Ficha de análisis de 

contenido  

-Cuestionario Google forms 

-Ficha de análisis 

de contenido 

Categoría 4 

-Encuesta 

10 

-Escala de Likert 

Ordinal 

-Porcentual 

5. Fundamentos teóricos 

y técnicos del lenguaje y 

la producción 

audiovisual en la 

construcción de 

contenidos culturales y 

promocionales  

-Etapas de la producción 

audiovisual: preproducción, 

producción, postproducción. 

-Composición visual 

-Elementos morfológicos, 

sintácticos, semánticos y didácticos 

Técnica: 

-Análisis de contenido 

Instrumento: 

-Ficha de análisis de 

contenido 

-Ficha de análisis 

de contenido 

Categoría 2 

-Escala de Likert 

Nominal 

dicotómica 
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6. Procesos de 

significación en 

contenidos audiovisuales 

de instituciones 

culturales 

-Retórica persuasiva en el contenido 

-Códigos audiovisuales y 

construcción de significados 

-Representación simbólica  

Técnica:  

-Análisis de contenido 

Instrumento: 

-Ficha de análisis de 

contenido 

-Ficha de análisis 

de contenido 

Categoría 5 

-Escala de Likert 

Ordinal 

Variable dependiente: Comportamiento de la audiencia ante una estrategia de comunicación aplicada a narrativas audiovisuales en instituciones culturales 

Una estrategia de 

comunicación aplicado a 

contenido audiovisual 

implica la planificación y 

ejecución de técnicas 

audiovisuales para 

transmitir mensajes 

persuasivos a través de 

medios digitales, 

considerando aspectos 

como la interactividad, las 

experiencias inmersivas y 

las propuestas transmedia, 

permite alcanzar los 

objetivos de 

comunicación, basándose 

en una comprensión 

profunda del usuario, 

mediante una propuesta de 

valor diferenciada 

memorable y continua. 

1. Comportamiento y 

psicología del usuario en 

experiencias culturales 

vinculadas con el 

contenido audiovisual 

-Respuesta emocional del público 

-Construcción de la identidad 

cultural 

Técnica: 

-Encuesta   

Instrumento: 

-Cuestionario Google forms 

-Encuesta 

4, 6, 7, 8, 9 

 

-Porcentual 

 

2. Planificación de la 

comunicación 

audiovisual 

-Identificación y segmentación de la 

audiencia  

-Objetivos comunicacionales y KPIs 

-Tono y estilo de comunicación 

Técnica: 

-Encuesta  

Instrumento:  

-Cuestionario Google forms 

-Encuesta 

11, 16 

-Porcentual 

3. Gestión de la 

comunicación digital en 

instituciones culturales 

-Canales de comunicación digital Técnica: 

-Encuesta  

Instrumento: 

-Cuestionario Google forms 

-Encuesta 

14 

 

-Porcentual 

 

 

4. Participación de las 

audiencias en la creación 

de contenido 

-Inclusión social 

-Alianzas estratégicas 

-Marketing experiencial 

Técnica: -Análisis de 

contenido -Encuesta  

Instrumento: 

-Ficha de análisis de 

contenido -Cuestionario 

Google forms 

-Análisis de 

contenido 

Categoría 6 

- Encuesta 

1, 2, 3 

-Interpretación de 

datos 

-Escala de Likert 

Nominal 

dicotómica 

-Porcentual 

5. Engagement, alcance y 

respuesta de la audiencia 

ante la oferta cultural a 

través del contenido 

audiovisual 

-Copy y hashtags 

-Interacción y alcance: número de 

seguidores, tiempo de visualización, 

-Hook y call to action 

-Reconocimiento de marca  

Técnica: 

-Análisis de contenido 

-Encuesta  

Instrumento: 

-Ficha de análisis de 

contenido 

-Cuestionario Google forms 

-Ficha de análisis 

de contenido 

Categoría 7 

-Encuesta  

5, 12 

 

 

-Escala de Likert 

Ordinal 

 

-Porcentual 

Nota: Elaboración propia 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

El capítulo presenta el análisis y discusión de los resultados obtenidos mediante la aplicación 

de los instrumentos de investigación a partir de los objetivos planteados. Los hallazgos son 

interpretados y contrastados con los referentes teóricos que sustentan el estudio.  

4.1. Análisis de las entrevistas 

El análisis y procesamiento de datos para las entrevistas a expertos en comunicación 

digital, gestión y curadoría cultural se realizó en las siguientes etapas: transcripción y 

organización de la información, codificación y categorización temática en Atlas.ti e 

interpretación y análisis de hallazgos. 

Unidad de análisis: Variable 1 dimensión 1, dimensión 2, dimensión 3, dimensión 4, 

dimensión 7. Variable 2 dimensión 1, dimensión 2, dimensión 3, dimensión 4. 

Figura 1 Frecuencia de palabras 

 

Nota: Elaboración propia  

La figura de frecuencia de palabras generada en Atlas.ti permite visualizar los términos 

con mayor presencia dentro de las entrevistas aplicadas a los expertos y funciona como una 

síntesis inicial de los temas reflejados en las nueve dimensiones analizadas. Este recurso 

ayuda a reconocer los conceptos que giran en torno al Museo, la comunicación digital, la 

cultura, la narrativa, el lenguaje, la identidad y las audiencias. Los resultados vinculan el 

éxito de la narrativa audiovisual con un problema más profundo: la percepción tradicional 

del arte y la cultura.  

Esta visión afecta la predisposición del personal, la gestión y el público, e impacta en 

cómo valoramos, asignamos recursos y planificamos nuestra comunicación en el Museo. Por 

ello, la narrativa audiovisual debe abordarse desde una visión más amplia e institucional, 

para superar la barrera de una comunicación básica. 
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Estos hallazgos son necesarios para el desarrollo de la investigación, ya que se 

relacionan directamente con el primer objetivo específico: Diagnosticar el estado actual de 

la gestión de comunicación del Museo de la Ciudad de Riobamba en plataformas digitales. 

La frecuencia de palabras confirma que la estrategia comunicacional aplicada a productos 

audiovisuales debe integrar identidad visual, discurso institucional, storytelling, 

participación de públicos y adaptación de mensajes a redes sociales. Así, la propuesta busca 

ir más allá de la creación de contenido atractivo, se basa en la construcción de una 

comunicación coherente que conecta los valores institucionales y las formas actuales de 

consumo digital.  

Si bien los expertos contribuyen de manera teórica y práctica por su trayectoria 

profesional, su importancia también está en su percepción como conocedores en curadoría 

artístico cultural. La terminología mencionada por los expertos es un recurso dentro de la 

planificación de la estrategia, como menciona Barriga et al. (2018), la iconicidad lingüística 

como fenómeno de percepción de aspectos cognitivos, psicológicos, filosóficos y 

neurológicos, es aplicable en la construcción de la identidad corporativa mediante técnicas 

comunicativas como slogan y establecimiento de mensajes principales o ventajas 

competitivas para incitar a los usuarios a emitir una respuesta y comprobar su percepción e 

interpretación, condicionadas por los contenidos sociales y culturales.
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Figura 2 Efectividad de la narrativa audiovisual y presencia del storytelling en instituciones 

culturales 

 

Nota: Elaboración propia  

A partir del esquema realizado en Atlas.ti, se observa que, aunque los expertos no 

mencionan el término storytelling de forma explícita, sus opiniones con respecto a la 

difusión cultural sí se relacionan con sus principios: lenguaje comprensible, expectativa, 

personajes, contexto histórico, recursos visuales y cercanía con públicos diversos.  

Guiop (2019) considera que la narrativa se ha convertido en la herramienta 

fundamental para el entendimiento de un video audiovisual, porque está la trabaja de manera 

ordenada y da un sentido lógico. Además, la idea que se busca transmitir se argumenta y se 

convierte en narraciones fáciles de ser entendidas por el espectador. 

Los hallazgos muestran que la efectividad de la narrativa audiovisual depende del 

lenguaje, la adaptación del mensaje, el guion y la presencia del contexto histórico local. El 

experto 1 manifiesta que la narrativa y el discurso deben ser temas centrales dentro del guion 

museológico, porque no se trata de cambiar frases aisladas, sino de construir un plan, una 

estructura y una investigación que ordene el recorrido y el mensaje. En la misma línea, el 

experto 2 sostiene que las narrativas deben trabajarse para públicos adultos y jóvenes, 

adaptando el mensaje a sus formas de comprensión. 
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En cuanto a los recursos narrativos e imágenes representativas del contexto cultural, 

el esquema los vincula con recuperación histórica, patrimonio cultural, objetos, piezas del 

Museo y personajes representativos. El experto 1 señala que el discurso debe respetar los 

códigos y no romper elementos fundamentales del Museo, lo que evidencia la necesidad de 

trabajar con recursos narrativos con estándares actuales sin perder relación con el contexto 

cultural local. 

Los elementos visuales y sonoros están relacionados con la línea gráfica, la cromática, 

la narrativa, la composición y cómo se forman los mensajes. El Experto 2 señala que el 

contenido debe ser capaz de manejar gráficos que se refresquen con colores, formas y 

narrativas a medida que se actualizan los elementos de la actividad. La efectividad de una 

pieza audiovisual está relacionada con la manera en que se construye y presenta la 

información dentro de la narrativa. La música ocupa un lugar importante dentro de la 

propuesta porque comunica atmósferas, acompaña el ritmo de la edición y refuerza la 

intención emocional del mensaje. También se incorporan recursos como el diseño sonoro, la 

calidad del audio y los efectos de transición, elementos que aportan dinamismo al contenido 

y favorecen que la atención del espectador permanezca en el relato. 

En cuanto a las tramas arquetípicas, los expertos no usan la palabra literalmente, pero 

proponen formas narrativas que se acercan en espíritu a esto: personaje guía, descubrimiento, 

transformación del Museo como un entorno amigable, participación de artistas y personal. 

El Experto 1 dice que llevar a un rapero al museo rompe el estereotipo del museo y muestra 

que puede ser un lugar más abierto. En la propuesta, esto se puede usar para crear historias 

cortas y atractivas con narración: entrevistas, personajes, usuarios y personal del museo son 

parte del vínculo que se intenta formar con el público.  

La conexión emocional con la narrativa está relacionada con manifestaciones 

culturales, identidad institucional, positividad, comunicación cultural y cómo el equipo 

puede adaptar el mensaje. El Experto 1 dice que el público necesita un lenguaje atractivo y 

el Experto 3 dice que la cultura a menudo se transmite a través de noticias positivas que 

acercan al público al aprendizaje, la recreación y la identidad cultural. Esto permite palabras 

clave que empatizan con el espectador, recursos narrativos que están conectados con el 

contexto histórico y cultural, y mensajes que se traducen a formatos más atractivos. Los 

expertos piensan que el Museo necesita expresar de manera más atractiva, romper con las 

viejas formas de hacer las cosas y adaptar su mensaje a un público más amplio. Así que la 

narración implícitamente parece ser una herramienta útil para hacer que el contenido 

audiovisual suene más significativo, memorable y coherente con la identidad cultural del 

museo.  
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Figura 3 Identidad visual en instituciones culturales y entornos digitales 

 

Nota: Elaboración propia  

En esta categoría se analiza la identidad visual en instituciones culturales y entornos 

digitales como un componente necesario para reconocer, diferenciar y posicionar al Museo 

de la Ciudad de Riobamba en medios digitales. En la identidad e imagen institucional se 

evidencia una tensión entre la marca del museo y la visión de la administración de turno. El 

experto 1 señala que la marca está condicionada por el Municipio porque el Museo no tiene 

completa autonomía para comunicar o decidir desde su propia línea. Esta idea es reforzada 

por el experto 3, quien afirma que el espacio ha ido cambiando según las necesidades de 

cada administración municipal. Esta inestabilidad afecta la continuidad de la imagen 

institucional y dificulta que el Museo establezca una reputación reconocible a lo largo del 

tiempo.  

El mapa vincula la marca en los contenidos digitales y la visión institucional con el 

posicionamiento, la diferenciación y el reconocimiento del museo. El experto 1 menciona 

que la marca debe guardar relación con aquello que la institución ofrece a sus públicos. Los 

resultados evidencian que la falta de una identidad de marca definida repercute en la 

apariencia de los productos comunicacionales y en el nivel de conocimiento que tiene la 

ciudadanía sobre el Museo. Como consecuencia, los contenidos pueden percibirse dispersos 

y la institución pierde oportunidades para consolidar una voz propia dentro del entorno 

digital. El naming en entornos digitales aparece como un punto crítico, ya que influye 

directamente en la diferenciación frente a otras instituciones culturales. De acuerdo con 

Barriga et al. (2018), el naming es un componente que refleja la identidad, valores y 
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beneficios de la marca. En la cultura de la inmediatez, modas, tendencias y publicidad digital, 

las instituciones culturales deben cuestionarse su rol en la vida de los usuarios. Buscar 

diferenciación y presencia dentro de las redes sociales debe considerarse dentro del 

planteamiento de la identidad institucional en plataformas digitales.  

Por tal motivo, la denominación digital debe ser clara, breve y fácil de recordar, porque 

también condiciona la búsqueda, la recordación y la forma en que los usuarios se acercan al 

Museo. Este punto resulta importante para la propuesta, ya que permite justificar el uso de 

un acrónimo de marca, una denominación más dinámica puede ayudar a destacar, simplificar 

la identificación del Museo y evitar que su nombre se perciba extenso, confuso o poco 

atractivo para los públicos actuales. 

En el mismo artículo, Barriga et al. (2018) percibe el color como un componente 

emocional en las narrativas institucionales. En la propuesta, los recursos visuales para el 

ecosistema digital se vinculan con cromática y línea gráfica que buscan reconfigurar el 

significado del color atribuido a la presente administración. El experto 3 sostiene que una 

línea editorial permite tener un horizonte claro sobre qué se quiere comunicar, hacia dónde 

se dirige la institución y cómo se articula con su misión y visión. En la propuesta, los recursos 

visuales no deben aplicarse de forma aleatoria, deben corresponder tanto a la marca como a 

los signos visuales del contexto. 

Estos hallazgos fundamentan la necesidad de trabajar la comunicación del Museo 

desde una identidad visual menos dependiente de la administración política y más vinculada 

con sus ejes museológicos, su propósito cultural y su relación con la ciudadanía. Asimismo, 

resulta necesario para la propuesta, ya que su intención no busca ser pasajera ni turística. La 

comunicación debe reflejar la identidad chimboracense, activar sus espacios de forma 

permanente y motivar usos más creativos por parte de la ciudadanía. 
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Figura 4  Configuración del discurso institucional en la comunicación cultural promocional  

 

Nota: Elaboración propia 

Esta dimensión se relaciona con la claridad del contenido audiovisual y con la 

comunicación interna y externa, factores que permiten definir qué se quiere comunicar, y 

cómo se comunica desde su estructura interna. 

La claridad del discurso institucional depende de la forma en que el Museo entiende 

su papel dentro de la ciudad y de los recursos que respaldan aquello que comunica. Durante 

las entrevistas se identificó que la comunicación está vinculada con aspectos administrativos, 

decisiones de gestión y la participación del personal. Este hallazgo aporta a la propuesta 

porque permite plantear una comunicación más coherente con los objetivos del Museo y con 

la realidad de su funcionamiento.  

El mapa relaciona la comunicación interna y externa con la transparencia institucional 

y la difusión de las actividades culturales. La participación del equipo de trabajo en estos 

procesos resulta importante, ya que las experiencias, proyectos y acciones que se desarrollan 

en el espacio físico también forman parte del mensaje que llega a la ciudadanía. El Experto 

3 dice que cuando el personal no está al tanto de lo que sucede en la organización, las cosas 

ocurren sin una dirección clara de comunicación. En resumen, la comunicación interna es la 

base para que la comunicación externa sea clara, coherente y creíble. Además, como 

resultado de esta estructura discursiva, también se reflejan las opiniones de los ciudadanos. 

El Experto 3 dice que el espacio es más como una sala de exposiciones con espacio de 

oficinas municipales y no un museo unificado. Esta lectura apunta a una desconexión entre 

la visión de la institución y lo que el público percibe. Por lo tanto, el discurso institucional 
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en sus espacios puede ayudar a definir mejor el propósito del Museo y su experiencia 

cultural.  

Collazos et al. (2024) señalan que, el proceso de creación de contenido audiovisual 

puede volverse fragmentado y poco representativo de su identidad cuando la institución no 

delimita sus funciones internamente, según las tendencias actuales en redes, los usuarios 

buscan contenidos cortos, concisos, que generen empatía, pero con un concepto claro desde 

el discurso y la narrativa.  

La realidad institucional del Museo de la Ciudad incide en los discursos que se reflejan 

en los mensajes y contenidos. El material publicado por la municipalidad tiende a percibirse 

como un discurso de autoridad y actividad, relegando los discursos de vocación y relación. 

No basta con comunicar los mensajes de forma institucional y con comunicadores 

municipales, es necesario presentar en las narrativas a los propios ciudadanos, quienes son 

los beneficiarios directos de las actividades; dicha acción, promueve la transparencia y 

refleja un trabajo en conjunto con los ciudadanos.  

 

Figura 5 Contenido y mensaje en la promoción de la oferta cultural de las instituciones 

culturales 

 

Nota: Elaboración propia 

El contenido y mensaje en la promoción de la oferta cultural se organiza en torno a 

tres indicadores: en cuanto a la capacidad del contenido para transmitir saberes y comunicar 

valores culturales, el mapa evidencia que depende del interés de la ciudadanía, la 

diversificación de actividades, la experiencia en comunicación cultural y la visión de los 

artistas. El experto 2 señala que es necesario comprender cómo los artistas quieren llevar su 

comunicación, porque el mensaje debe construirse de forma adecuada para que logre llegar 
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a sus públicos. También menciona que diversificar eventos ayuda a sostener el interés de 

distintas audiencias, especialmente en una ciudad donde el consumo cultural todavía es 

limitado. 

Respecto a la concordancia entre ejes de contenido y ejes temáticos museológicos, la 

figura muestra que este indicador se relaciona con criterios de selección temática, 

interdisciplinariedad que combina conocimientos museológicos, de comunicación y uso de 

tecnología. El experto 1 señala que la marca del Museo necesita apoyarse en ejes definidos 

para que las actividades, invitaciones, contenidos y acciones educativas mantengan una 

misma dirección. Este hallazgo aporta a la propuesta porque permite establecer una relación 

entre los ejes museológicos y los ejes comunicacionales, facilitando la construcción de 

arquetipos de marca, mensajes clave y contenidos audiovisuales alineados con la misión y 

visión institucional. 

Por otra parte, la globalización cultural aparece vinculada a procesos de innovación y 

actualización en la forma de comunicar. El experto 1 menciona al Museo del Prado como 

un referente capaz de incorporar estrategias contemporáneas sin perder su valor patrimonial. 

El experto 3 considera que los museos deben mantenerse atentos a los cambios sociales y a 

las nuevas dinámicas de consumo cultural para fortalecer su relación con la ciudadanía. Estos 

aportes contribuyen a la propuesta porque respaldan la incorporación de tendencias actuales 

de contenido, manteniendo una comunicación coherente con la identidad y el propósito 

cultural del Museo. 

Salguero et al. (2018), manifiestan que la imagen corporativa es un recurso clave en 

un mundo globalizado y con demasiados estímulos publicitarios. En el artículo, se plantean 

tres formas de comprender la imagen corporativa: la imagen-ficción, relacionada con la 

apariencia que una organización proyecta para mostrarse de determinada manera; la imagen-

icono, vinculada con los elementos visibles de la identidad visual, como símbolo, tipografía 

y colores; y la imagen-actitud, entendida como la representación mental que las personas 

construyen sobre una organización a partir de aspectos cognitivos, afectivos y valorativos. 

En el contexto cultural de este estudio, un factor importante dentro de la construcción 

de la imagen es la baja disposición hacia el consumo de arte y cultura en Riobamba, lo cual 

exige trabajar más allá de la difusión sin una planificación rigurosa. Aunque el Museo de la 

Ciudad cuenta con programas permanentes, su escasa visibilidad limita el vínculo con la 

ciudadanía. Por ello, la planificación de mensajes clave y el entendimiento de la psicología 

de los usuarios resultan necesarios para ampliar el alcance y generar un vínculo, acercar la 

oferta cultural a nuevos públicos y transformar las actividades en llamados más claros, 

atractivos y coherentes con las formas actuales de consumo. 
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Figura 6 Comportamiento y psicología del usuario en experiencias culturales vinculadas 

con el contenido audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia 

La psicología del usuario en experiencias culturales vinculadas con el contenido 

audiovisual permite entender cómo el público se relaciona con el museo desde la emoción y 

la participación. El contenido audiovisual, en este caso, funciona como una herramienta para 

activar emociones, traducir saberes, diseñar experiencias según los perfiles de usuario y 

fortalecer la comunidad en entornos digitales. 

Sobre la construcción de identidad cultural y cohesión social en medios digitales, el 

esquema la relaciona con comunidad, formación cultural, espacios de diálogo y experiencia 

en comunicación cultural. El experto 1 señala que el museo no debe hablar desde la crítica 

sino generar juicio crítico en la gente. Esto muestra que la identidad cultural se construye 

desde la posibilidad de que el público reflexione, dialogue y se reconozca dentro de la 

experiencia museística, dentro de la propuesta, tanto los canales digitales como los recursos 

comunicacionales en espacios físicos funcional como un canal para generar espacios de 

dialogo. 

El impacto emocional que genera el Museo en sus públicos también depende de las 

percepciones que existen alrededor del arte y de las instituciones culturales. El experto 1 

manifiesta que la idea de que el arte está reservado para determinados espacios o artistas 

genera una barrera con la ciudadanía. Este hallazgo aporta a la propuesta porque orienta la 

comunicación hacia contenidos más cercanos y participativos, capaces de generar diálogo y 

accesibilidad. 

En cuanto a la relación entre perfiles de usuario y museografía audiovisual, el esquema 

la vincula con experiencia sensorial, interactividad, fidelización y uso de tecnología. El 

experto 3 menciona que los museos interactivos permiten que los usuarios toquen, jueguen, 
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se disfracen o participen mediante recursos digitales. Esta observación refuerza la necesidad 

de adaptar la experiencia museística a distintos tipos de visitantes.  

Dentro de la propuesta, la museografía audiovisual sirve para integrar visualmente las 

identidades del museo en los contenidos comunicacionales ya que funciona como un puente 

entre el contenido y el usuario. Además, ayuda a construir una estrategia de comunicación 

más coherente entre las dinámicas sociales en escenarios físicos y digitales; una experiencia 

dinámica, accesible y memorable.  

La lealtad proviene del Museo que se centra en intereses reales y no simplemente en 

una agenda institucional. Las actividades interactivas, la tecnología y las experiencias 

sensoriales pueden desarrollar una conexión más fuerte con el visitante, y los expertos 

coinciden en la importancia de modernizar la comunicación y adaptarla a los diferentes 

públicos para que dicha actualización sea culturalmente relevante y no un mero 

procedimiento superficial. 

La postura política de las audiencias no está contemplada dentro de la estrategia de 

comunicación, al respecto, Ayala (2014) sostiene que, por una parte, los grupos de poder 

usan la tecnología informática para preservar el poder que detentan, pero, por otra parte, 

muchas personas piensan que Internet se ha convertido en una herramienta que desafía el 

poder con el solo hecho de dar a conocer sus opiniones sin ningún tipo de censura. 

Para el caso de estudio, la estrategia no busca alimentar disputas políticas, se motiva a 

la independencia comunicacional como espacios donde la ciudadanía interpreta, opina y 

construye su identidad. 
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Figura 7 Planificación de la comunicación audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia 

En esta dimensión, la planificación de la comunicación audiovisual se entiende como 

la elaboración de la estrategia de comunicación. Su importancia para la propuesta está en 

contemplar una estructura donde intervienen la identificación de audiencias, los recursos 

disponibles, el cronograma de actividades, el conocimiento técnico del equipo y, sobre todo, 

la realidad institucional del museo. 

En cuanto a las consideraciones éticas y normativas, los resultados muestran la 

importancia de mantener coherencia entre la comunicación institucional y la función 

cultural. El experto 1 sostiene que, al tratarse de una institución municipal, el discurso no 

debería depender de los cambios políticos o de las prioridades de una administración 

determinada. Este criterio aporta a la propuesta porque refuerza la construcción de una línea 

comunicacional centrada en la misión cultural del Museo y su vínculo con la ciudadanía. 

La definición de objetivos comunicacionales y KPIs aparece condicionada por la 

periodicidad, los recursos y las posibilidades reales de gestión. El experto 3 señala que la 

falta de recursos económicos y humanos limita una estrategia. A esto se suma lo planteado 

por el experto 2, quien señala que la línea gráfica y comunicacional puede cambiar según la 

administración municipal, afectando la continuidad de los objetivos. 

El cronograma de actividades funciona como punto de partida para ordenar la difusión 

con anticipación. Los expertos relacionan el interés con la gratuidad, el propósito de las 
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actividades y la posibilidad de atraer público, siempre que exista una razón institucional 

clara.  

En la identificación y segmentación de la audiencia, la figura muestra que permite 

detectar necesidades reales de los usuarios, conocer sus preferencias y cómo se relacionan 

con la cultura. El experto 3 afirma que se debe escuchar a quienes consumen el contenido, 

porque sus intereses pueden orientar experiencias más interactivas, innovadoras o cercanas. 

Para la propuesta, entender sus formas de consumo, sus expectativas y el tipo de vínculo que 

podrían construir con la institución son importantes para definir el tono y estilo con los que 

se construyen los contenidos. 

Barriga et al. (2018), sustenta este aspecto manifestando que para conocer las 

preferencias del usuario es necesario categorizar las emociones que comprenden las 

respuestas emocionales que generan los productos, siendo estas emociones instrumentales, 

estéticas y sociales, que evocan sorpresa e interés. Asimismo, señala que en base a estos 

elementos se enfocan las estrategias de branding con la integración de experiencias, que 

apelan a la emoción del usuario. 

La tipología de contenidos audiovisuales desde un enfoque emocional depende del 

conocimiento técnico, la creatividad y la habilidad del equipo de comunicación. El experto 

3 resalta que la creatividad y la imaginación pueden compensar parcialmente la falta de 

recursos, En la propuesta, esto permite plantear los contenidos que parten desde objetivos 

reales orientados hacia la visión de la institución y la audiencia y según su función: atraer, 

informar, educar y motivar la participación e incluso la creación de contenido generado por 

la audiencia. 
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Figura 8 Gestión de la comunicación digital en instituciones culturales 

 

Nota: Elaboración propia 

El valor de marca se establece por los componentes funcionales y emocionales; y el 

proceso para llegar a dicho valor está dado por la construcción, desarrollo y producción de 

la gestión de marca, para la comprobación es ineludible analizar respuestas de carácter 

emocional y experiencial, que se hallan en cada estímulo expuesto en un entorno con 

percepciones visuales, auditiva y olfativas. (Barriga et al., 2018). 

En la figura, el presupuesto y la disponibilidad de recursos institucionales condicionan 

la producción audiovisual desde su planificación hasta su difusión. El experto 2 manifiesta 

que, aunque dentro del GAD municipal existe personal destinado a comunicación, el 

problema está en la planificación y en la gestión interna de la comunicación. También señala 

que no basta con tener un comunicador, ya que se requieren cámaras, equipo fotográfico, 

video, trípodes y personal especializado. Esto muestra que la gestión digital necesita 

condiciones técnicas, humanas e institucionales reales para sostenerse. 

La diversidad de canales digitales aparece relacionada con el rol de cada red social, la 

expansión de la cobertura y la cultura de inmediatez. El experto 3 señala que cada red tiene 

su uso y sus públicos, por lo que Facebook, Instagram, TikTok o medios tradicionales no 

deberían trabajarse del mismo modo. El experto 2, por su parte, menciona plataformas como 

Calameo, Yumpu y transmisiones en vivo para ampliar el acceso a las actividades culturales. 

Para la propuesta, este punto permite plantear una comunicación que expanda el contenido 

hacia Instagram y TikTok, además de una landing page que conecte todas las redes en un 

solo sitio y facilite al usuario encontrar información y conocer más sobre el Museo.  
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La frecuencia de publicación se vincula directamente con la agenda de eventos y la 

promoción de la programación cultural. El experto 2 afirma que la frecuencia depende de lo 

que se quiera comunicar y de la cantidad de actividades disponibles, ya que no se puede 

publicar sin una planificación previa. Por eso, la propuesta requiere un cronograma de 

contenido que ordene publicaciones, formatos y momentos específicos. 

El uso de herramientas tecnológicas para la gestión, edición y seguimiento del 

contenido permite mantener una comunicación permanente con la audiencia. El experto 3 

menciona que los listados de WhatsApp funcionan como estrategia fundamental para 

informar a la comunidad. A partir de esto, la propuesta plantea canales de comunicación, 

soportes físicos para promocionar la oferta cultural y generar conversiones a partir de un 

formulario con realidad aumentada e incluso la incorporación de un CRM y para automatizar 

procesos de comunicación, seguimiento y difusión de actividades. Benítez et al. (2024) 

consideran que los procesos educativos requieren incorporar estrategias apoyadas en 

tecnologías digitales, ya que estas responden a las formas contemporáneas en que las 

personas consumen información y construyen conocimiento. 

 

Figura 9 Participación de las audiencias en la creación de contenido 

 

Nota: Elaboración propia 

Alarcón y Grisales (2024), identifican que la museografía se relaciona con el diálogo 

y la construcción de narrativas, a través de procesos participativos que acercan a los 

visitantes al contenido de los museos y abren nuevas formas de representación. Esta idea se 

vincula con el caso de estudio, ya que la participación de usuarios, artistas y gestores ayuda 

a que la narrativa del Museo se actualice desde las experiencias reales de quienes habitan y 

construyen cultura en el territorio. 
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En la figura se observa que la participación de las audiencias en la creación de 

contenidos permite mirar al público como parte activa de la experiencia cultural y no como 

un usuario que solo recibe información. El indicador de diseño participativo e inclusión 

social genera visibilidad de experiencias participativas en redes sociales y fomenta proyectos 

culturales. el experto 1 manifiesta que las actividades publicadas en redes no deberían 

dirigirse únicamente al círculo habitual del Museo, sino mostrar el trabajo con la sociedad y 

con personas que tienen curiosidad por aprender. Para la propuesta, esto invita en crear 

contenido con los propios usuarios, darles un rol visible dentro de la comunicación y reducir 

la barrera entre el Museo y la ciudadanía. Lo audiovisual, en este caso, abre una vía para 

motivar la resignificación cultural porque los usuarios también pueden involucrarse, 

proponer proyectos y aportar a la forma en que el Museo se comunica; así, la oferta cultural 

gana cercanía. 

Las entrevistas también destacan el valor de las alianzas estratégicas para fortalecer la 

actividad cultural. El experto 3 menciona que los convenios permiten sostener proyectos, 

ampliar recursos y generar nuevas oportunidades de colaboración, especialmente en 

contextos donde los recursos institucionales son limitados. Este aporte es relevante para la 

propuesta pues propone una visión de un espacio abierto al trabajo conjunto con artistas, 

colectivos, instituciones y otros actores culturales que pueden enriquecer su programación y 

ampliar su alcance dentro de la ciudad. 

La integración del marketing experiencial y la narrativa audiovisual se vincula con la 

fusión entre cultura local, tendencias actuales y experiencias territoriales. El experto 2 señala 

que parte del proceso de descentralización consiste en sacar las actividades hacia otros 

espacios, no mantenerlas concentradas únicamente dentro de la institución. En la propuesta, 

este enfoque se aplica mediante tácticas de comunicación experiencial, eventos BTL, 

pantallas, códigos QR e invitaciones a formar parte de la comunidad digital, para que el 

usuario sienta lo que el Museo refleja desde su visión institucional y luego esa experiencia 

pueda evidenciarse también en redes sociales. 
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Figura 10 Engagement, alcance y respuesta de la audiencia ante la oferta cultural a través 

del contenido audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia 

En esta categoría se analiza la relación entre el engagement, el alcance y la respuesta 

de la audiencia frente al contenido audiovisual difundido en redes sociales. A partir del 

esquema generado en Atlas.ti, se observa que esta dimensión se articula con cuatro aspectos 

principales: la adaptabilidad de formatos, el nivel de interacción del público, la efectividad 

del hook y call to action, y el reconocimiento de marca en redes sociales. 

El esquema muestra que el nivel de interacción del público depende de la capacidad 

del contenido para adaptarse a las dinámicas de cada plataforma. En este punto, el experto 3 

manifiesta que no se puede trabajar el mismo formato para Facebook, Instagram o TikTok, 

ya que cada red exige una forma distinta de presentar el mensaje para ampliar la cobertura y 

llegar a los públicos. Esta idea se complementa con lo señalado por el experto 2, quien 

menciona que el algoritmo condiciona lo que aparece ante los usuarios, por lo que el reto no 

está solo en publicar, sino en atraer también a quienes no están buscando directamente al 

Museo. 

Collazos et al. (2024), sostienen que el engagement parte de una relación bidireccional 

entre la institución y sus usuarios, donde las audiencias dejan de ser receptoras pasivas para 

convertirse en participantes activos en procesos de cocreación de valor. Este vínculo puede 

medirse mediante el análisis de la conducta digital de los usuarios, a través de métricas como 

visitas, seguidores, tiempo de permanencia, likes, compartidos y comentarios. 

En cuanto a la efectividad del hook y call to action, el mapa evidencia que esta depende 

de la adaptabilidad del lenguaje. El experto 1 sostiene que la idea es “enganchar” mediante 

un lenguaje comprensible, atractivo y alejado de tecnicismos, mientras que el experto 2 

refuerza esta idea al señalar que cada red tiene sus públicos y exige pensar qué se les va a 

entregar. Por tanto, el hook no solo funciona como recurso inicial para captar atención, sino 
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como una entrada estratégica para que el usuario entienda rápidamente por qué el contenido 

cultural puede interesarle. 

En cuanto al reconocimiento de marca en las redes sociales, el esquema lo asocia con 

la identidad, la humanización de la marca, la experiencia de comunicación cultural y los 

mensajes clave. El Experto 3 vincula este reconocimiento con la necesidad de mantener una 

línea editorial y mensajes coherentes, mientras que el Experto 2 señala que la presencia en 

los medios también influye en el posicionamiento de las noticias culturales. Eso tiene 

sentido; el reconocimiento de marca se trata de mantener una comunicación consistente y 

reconocible para la audiencia.  

La respuesta del público aumenta cuando el contenido audiovisual se integra en el 

ecosistema digital, utiliza un mensaje accesible, activa una acción específica y construye la 

presencia del Museo como una institución cultural reconocible. La propuesta utiliza hashtags 

como herramienta para organizar el contenido en el ecosistema digital. Permite categorizar 

las publicaciones por temas, actividades y eventos para que la información pueda ser buscada 

y la presencia digital del Museo pueda fortalecerse aún más.  
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4.2. Análisis de contenido 

Los resultados se relacionan con el segundo objetivo de la investigación: Identificar 

elementos presentes y carentes de la narrativa audiovisual promocional del Museo de la 

Ciudad de Riobamba enfocándose en las tendencias contemporáneas del diseño y la 

producción audiovisual durante el periodo comprendido entre 2024 y 2025. El contenido 

procede de la cuenta oficial del GADMR en TikTok de enero del 2025. El análisis y 

procesamiento de datos para la ficha de análisis de contenido audiovisual se realizó en las 

siguientes etapas: registro y organización de la información, tabulación y procesamiento 

estadístico descriptivo porcentual, representación e interpretación de resultados. 

Unidad de análisis: Variable 1 dimensión 1, dimensión 2, dimensión 4, dimensión 5, 

dimensión 6. Variable 2 dimensión 3, dimensión 4. 

Figura 11 Efectividad de la narrativa audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia 

El análisis evidencia la presencia de 3 de 5 indicadores (60%) relacionados con la 

efectividad de la narrativa audiovisual. Esto sugiere una estructura narrativa básica que logra 

presentar contenido incorporando elementos del entorno institucional que favorecen la 

contextualización de la pieza y fortalecen su intención promocional. No obstante, 2 de 5 

indicadores (40%) se encuentran ausentes, lo cual limita la capacidad del contenido para 

generar mayor identificación, recordación o vínculo afectivo con la audiencia, reduciendo el 

potencial narrativo de la pieza más allá de una función meramente informativa.  

Al respecto, Ortiz (2018) manifiesta que, en la construcción de toda narrativa, el autor 

diseña una estrategia para transmitir determinados hechos. Los narradores eligen qué detalles 

significativos desean mostrar y cuándo. En este sentido, aunque el reel cumple con presentar 

de forma breve las actividades o espacios del Museo, existe una oportunidad de fortalecer la 

narrativa mediante un plan comunicacional que potencie la experiencia emocional y la 

construcción de significado en torno a la institución cultural.  

Sí
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Figura 12 Fundamentos teóricos y técnicos del lenguaje y la producción audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia  

Se evidencia la presencia de 5 de 6 indicadores morfológicos (≈83%), predominando 

elementos figurativos, denotativos y simples, acompañados por sonido diegético y 

extradiegético. Esto refleja una construcción audiovisual que busca mostrar el Museo de 

forma directa, facilitando la comprensión del contenido, pero con una limitada exploración 

simbólica o interpretación del mensaje. 

No obstante, la ausencia de originalidad (≈17%) evidencia una debilidad relevante y la 

falta de una estrategia comunicacional que siga una narrativa más significativa para la 

institución, ya que el contenido se mantiene en una lógica informativa y convencional, sin 

recursos visuales o sonoros diferenciadores que potencien la recordación o generen mayor 

impacto en entornos digitales. Aunque el video logra comunicar de forma clara, la 

predominancia de elementos denotativos y figurativos restringe su capacidad  de construir 

una experiencia audiovisual más inmersiva o significativa para la audiencia. 

Ardila (2019) señala que el realizador audiovisual, al intentar transmitir un mensaje, 

puede recurrir a recursos connotativos y no únicamente denotativos, como la elipsis, la 

metonimia, la hipérbole, la comparación, la metáfora o el símbolo. Esta perspectiva aplicada 

al caso de estudio permite comprender que, la pieza cumple una función comunicativa 

básica, pero desaprovecha recursos expresivos que podrían enriquecer la narrativa del Museo 

y otorgarle mayor fuerza simbólica dentro del entorno digital.   
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Figura 13 Fundamentos teóricos y técnicos del lenguaje y la producción audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia  

Se observa la presencia el uso de 5 de 12 elementos sintácticos (≈48%), entre ellos el 

uso de planos, ángulos, montaje, ritmo, continuidad. Estos recursos aportan dinamismo a la 

pieza y permiten una secuencia visual relativamente fluida, favoreciendo una comprensión 

rápida del contenido promocional en formatos breves como un reel promocional. 

Sin embargo, aspectos relacionados con la composición, profundidad de campo, 

iluminación, resolución de imagen y storytelling (≈52%) restante se encuentra ausente, 

limitando la calidad estética y narrativa del video, afectando su capacidad de captar la 

atención y generar mayor permanencia en la audiencia. Aunque existe una intención de 

dinamismo mediante el montaje y los cambios de plano, la deficiencia técnica en la imagen 

y la falta de una construcción narrativa más sólida reducen el potencial del contenido para 

destacarse y fortalecer la experiencia audiovisual 

Asimismo, Torres (2021) relaciona la calidad del video con la veracidad y reputación 

que emite la marca, mencionando que el análisis de los ángulos de cámara y la kinésica 

evidencia que las decisiones formales en la construcción de la imagen influyen directamente 

en la percepción de conceptos como poder, autoridad, cercanía o credibilidad. Por ejemplo, 

el ángulo contrapicado puede generar sensaciones de superioridad y dominio, mientras que 

el ángulo picado puede transmitir inferioridad o debilidad.  
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Figura 14 Fundamentos teóricos y técnicos del lenguaje y la producción audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia 

La figura evidencia la presencia de 1 de 4 elementos didácticos (25%), correspondiente 

al uso del subrayado como recurso para enfatizar una frase o información relevante dentro 

del discurso del presentador. Este elemento aporta cierto apoyo visual al mensaje, ya que 

dirige la atención del espectador hacia un dato específico y facilita la comprensión de una 

idea puntual dentro del contenido promocional. 

La ausencia de intertítulos, textos, transiciones, gráficos y diagramas (75%) representa 

una debilidad en la construcción dinámica del video. La pieza no incorpora subtítulos o 

textos complementarios que favorezcan la accesibilidad a usuarios con discapacidad, por lo 

tanto, no refleja los valores de la institución por promover la inclusión, ni recursos de 

postproducción que dinamicen la información o refuercen visualmente el mensaje y reduce 

su capacidad para orientar al espectador, mantener su atención y transformar el contenido en 

una experiencia más clara, inclusiva y atractiva dentro de plataformas digitales. 

Las transiciones, para Ortiz (2018) permiten pasar de un plano o escena a otra, 

funcionando como señales visuales que orientan la atención del espectador y facilitan la 

comprensión de la nueva información. El subrayado consiste en dirigir la atención del 

espectador hacia algún aspecto concreto, en el contexto del Museo, este recurso puede 

emplearse para destacar datos clave sobre actividades, fechas, nombres de artistas, espacios 

expositivos o mensajes institucionales, permitiendo que la información más relevante sea 

identificada con rapidez dentro del contenido promocional.  
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Figura 15 Fundamentos teóricos y técnicos del lenguaje y la producción audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia  

Se evidencia la presencia de 1 de 3 elementos semánticos (≈33%), correspondiente al 

uso del color. La pieza emplea tonalidades vivas que aportan cierto nivel de atractivo visual 

y ayudan a sostener la atención del espectador, aunque este recurso se ve limitado por la baja 

resolución de imagen, lo que reduce la calidad perceptiva del contenido audiovisual. Se 

observa la ausencia de formas y texturas representativas (≈67%) que debilitan la 

construcción visual institucional. Aunque el video muestra el espacio del Museo de manera 

directa, no incorpora elementos gráficos visuales que refuercen simbólicamente la identidad 

cultural del contenido, cabe recalcar que, si bien el reel muestra el personaje animado del 

actual alcalde de la ciudad, este elemento gráfico no pertenece a la narrativa, artístico-

cultural de la institución. 

En la semiótica visual Morentin (2006) considera que el color, la textura y la forma 

aportan significado a las imágenes y contribuyen a la manera en que son interpretadas por el 

público. En el reel analizado, el uso del color genera interés visual, aunque la presencia 

limitada de elementos gráficos vinculados con la identidad institucional del Museo dificulta 

que el contenido proyecte una imagen más reconocible y coherente con la institución. 

Asimismo, Ardila (2019) añade que existen elementos como el movimiento, colores, 

entre otros, en donde no es necesario imaginar a través de la interpretación, solo es necesario 

observar y percibir. Lo ideal entonces es encontrar un equilibrio entre ambos extremos.  
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Figura 16 Identidad visual corporativa 

 

Nota: Elaboración propia  

La revisión de la categoría de identidad visual corporativa muestra la ausencia de los 3 

indicadores evaluados (100%) vinculados directamente a la identidad institucional del 

Museo: presencia de marca propia, recursos visuales corporativos y cultura corporativa del 

centro cultural. Aunque en la pieza aparece la identidad visual de la administración 

municipal vigente, esta no reemplaza la necesidad de una identidad institucional propia del 

Museo de la Ciudad de Riobamba. 

Esta ausencia debilita el reconocimiento del Museo como institución cultural, ya que el 

contenido queda asociado principalmente a la gestión administrativa de turno y no a una 

identidad museal permanente. La cultura corporativa puede estar alineada a la visión global 

del municipio, pero en un centro cultural resulta necesario que la comunicación visual 

responda también a los valores, misión y personalidad del Museo, para establecer un vínculo 

con la ciudadanía y fortalecer su posicionamiento y continuidad comunicacional. 

Martín, I. (2007) se inserta con mayor profundidad al concepto de comunicación 

corporativa, relacionándolo con el término cultura. Esta relación compromete aún más al 

equipo de trabajo afín a la comunicación, ya que exige un alto conocimiento de los códigos 

culturales, no solo de la empresa en la que se desempeñan, sino primordialmente de los 

públicos con los que pretende mantener relaciones comunicativas.  
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Figura 17 Contenido y mensaje 

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente 

 

Nota: Elaboración propia  

Los resultados obtenidos en la categoría contenido y mensaje evidencian que el reel 

comunica adecuadamente la información principal de la actividad . La concordancia entre los 

recursos visuales y el mensaje alcanza un nivel regular, lo que indica que la pieza logra 

comunicar la información de manera comprensible. La mayor debilidad se encuentra en la 

capacidad del contenido para transmitir saberes y comunicar valores culturales. Esto sugiere 

que el video cumple una función promocional básica, pero no profundiza en el valor 

simbólico, educativo o patrimonial de la actividad. El indicador con mejor valoración 

corresponde a la influencia de la globalización cultural y las tendencias del contenido, lo 

cual responde principalmente a la naturaleza del evento y a su adaptación al lenguaje actual 

de redes sociales. Sin embargo, no llega a compensar la falta de un mensaje cultural más 

significativo a nivel institucional.  

En relación con el mensaje y el discurso, Ardila (2019) la información no siempre es 

obvia y el mensaje puede estar producido o configurado para un público adulto o infantil, y 

en la intención del discurso se debe considerar la estratificación de la audiencia dependiendo 

del nivel de demarcación del narrador. En el contexto del presente caso de estudio, el 

discurso institucional está construido a partir de una perspectiva política, que, trabaja en 

beneficio de sus ciudadanos, pero no plantea un enfoque comunicacional para mejorar la 

difusión de la oferta cultural del Museo.  
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Figura 18 Procesos de significación 

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente 

 

 

Nota: Elaboración propia  

En esta categoría, el reel presenta un desempeño regular en la retórica persuasiva, lo 

que significa que el contenido logra motivar parcialmente al espectador, pero sin desarrollar 

un vínculo emocional que refuerce la intención de una relación perdurable entre la institución 

y los usuarios. La construcción de significados a partir de códigos audiovisuales alcanza un 

nivel regular, pues utiliza códigos son comprensibles y atractivos para una sección de la 

audiencia. La principal debilidad está en la relación entre el discurso institucional y la 

representación simbólica visual, que no permite proyectar con claridad los valores, identidad 

y propósito cultural del Museo.  

La semiosis que realiza el espectador depende de la capacidad del contenido de generar 

empatía y un vínculo emocional, Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989) sostienen que la 

retórica procura crear una conexión alrededor de valores reconocidos por la audiencia, 

mediante recursos que amplifican el mensaje. A esto se suma que, desde la semántica visual, 

de Morentin (2006) plantea que la interpretación de las imágenes conceptuales depende del 

conocimiento de códigos compartidos por una sociedad, los cuales atribuyen sentido a 

elementos perceptuales básicos (texturas, colores, formas) y sus relaciones normadas. Por 

tanto, en el reel, la debilidad no está en la claridad del mensaje, sino en la falta de una 

codificación visual institucional suficientemente sólida para que el Museo sea reconocido 

simbólicamente por la audiencia.  
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Figura 19 Participación de las audiencias 

 

Nota: Elaboración propia  

La figura evidencia que el reel cumple con los 3 indicadores evaluados (100%). Esto se 

debe a que el contenido fue generado en colaboración con usuarios y organizadores, lo que 

aporta mayor cercanía, naturalidad y empatía con los espectadores a diferencia de otros 

contenidos construidos únicamente con voz en off o desde una lógica institucional 

administrativa y política. Alarcón y Grisales (2024) señalan que la participación comunitaria 

implica que la iniciativa, la creación y la ejecución se basen en procesos de consenso y 

diálogo de conocimiento entre los participantes. En este caso, el contenido generado en 

conjunto asegura que la representación de la actividad refleje las aspiraciones de ambas 

partes y abre posibilidades para futuras alianzas con grupos y colectivos que puedan 

reconocer al Museo como espacio de colaboración cultural. 

Este hecho aumenta la autenticidad del mensaje al proyectar una experiencia 

compartida, quienes participaron en la actividad funcionan como validadores de la 

experiencia y refuerzan la veracidad del relato presentado. Ayala (2014) plantea que las 

redes sociales y comunidades virtuales tienen el deseo de interactuar, compartir un propósito 

común y generar cohesión. 

Para Zapico (2024) el branding cultural busca dar forma a cómo los usuarios 

experimentan en el museo, generando recuerdos memorables que pueden convertir a los 

visitantes en embajadores de la marca, motivándolos a volver y recomendar la experiencia. 

Por este motivo la identidad corporativa es clave para construir una atmósfera 

comunicacional coherente del Museo, sus actividades y los usuarios. 

Figura 20 Engagement, alcance y respuesta 

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente 
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Nota: Elaboración propia  

La categoría muestra un desempeño bajo en dos de sus tres indicadores. El uso de copy 

y hashtags es deficiente, aunque se emplean etiquetas de la administración municipal de 

turno y al evento, estas no organizan la información dentro del ecosistema digital del Museo. 

Existe cierto nivel de interacción, pero una respuesta limitada de la aud iencia.  

Al respecto, Collazos et al. (2024) exponen que el análisis del engagement se convierte 

en una herramienta fundamental para valorar los contenidos e identificar cuáles tienen mayor 

impacto y definir estrategias. El artículo también menciona que se pueden medir tres 

fenómenos: popularidad, mediante el promedio de likes, compromiso, mediante la media de 

comentarios, y viralidad, a través del promedio de comparticiones. 

Además, Salguero et al. (2018) expresan que una acción que logra resultados 

significativos al momento de mejorar el alcance de un producto comunicacional es el hashtag 

o etiqueta de contenido, que al día de hoy es usado para encontrar contenido personalizado 

en casi todas las redes sociales y aplicaciones relacionadas.  

En el reel, la debilidad está en la efectividad del hook y call to action porque el 

contenido no persuade de forma creativa ni apela a las emociones y en el reconocimiento de 

marca en redes sociales pues el contenido no cuenta con recursos o símbolos gráficos propios 

de la identidad visual de la entidad cultural.  
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4.3. Análisis de la encuesta 

Los resultados se relacionan con el tercer objetivo de la investigación: Establecer 

elementos que contribuyan a mejorar la efectividad de la narrativa audiovisual promocional 

del Museo de la Ciudad de Riobamba en términos de atracción y educación cultural de la 

audiencia en plataformas digitales. 

El análisis y procesamiento de datos para la encuesta a la población se realizó en las 

siguientes etapas: recolección de la base de datos, tabulación y procesamiento estadístico 

descriptivo porcentual e interpretación de resultados. 

Unidad de análisis: Variable 1 dimensión 3, dimensión 4, dimensión 7. Variable 2 

dimensión 1, dimensión 2, dimensión 3, dimensión 4. 

1. Edad 

Figura 21 Edad 

 

Nota: Elaboración propia 

La gráfica refleja que quienes visitan frecuentemente el Museo son en general personas 

de 18 a 25 años, en nuestro contexto, estas personas son estudiantes universitarios, 

usualmente que están relacionados con el arte, la cultura y difusión de saberes. Es entendible 

que el porcentaje menor sean niños y adolescentes, pues usualmente no tienen acceso a redes 

sociales y no tienen autonomía, se rigen a programas académicos. En correspondencia, 

Barinaga et al. (2017) manifiesta que la narrativa hipermedia utiliza o debería adaptar sus 

discursos no solo para cada una de las manifestaciones museales, sino para los distintos 

públicos atendiendo a su edad, a su diversidad funcional y a las circunstancias de la recepción 

Es por ello que conocer la edad de los usuarios permite clasificarlos según sus 

características generacionales y patrones de consumo digital, facilitando la construcción de 

contenidos audiovisuales más pertinentes, accesibles y acordes a sus formas de interacción, 

comprensión y relación con la experiencia cultural. 
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2. Género 

Figura 22 Género 

 

Nota: Elaboración propia  

Existe un equilibrio entre hombres y mujeres encuestados, de los cuales 31 mujeres 

(22.46%) conocen el Museo y 31 hombres (22.46%) conocen el Museo, lo cual corresponde 

al 44.92%, es decir, menos del 50%. La distribución equitativa entre hombres y mujeres 

evidencia que el conocimiento del Museo no presenta una brecha de género, ni existe una 

inclinación de interés cultural con respecto a los géneros. 

Este resultado permite asumir que las dinámicas de relación con el Museo operan de 

manera homogénea en términos de género, lo que metodológicamente habilita centrar el 

análisis en variables más determinantes, como los hábitos de consumo cultural Por ello, es 

necesario implementar procesos de segmentación basados en necesidades, intereses y 

valores, que permitan identificar perfiles con características similares y optimizar la gestión 

de contenidos y estrategias comunicacionales de manera más efectiva (Salguero et al., 2018). 

3. Ocupación 

Figura 23 Ocupación 

 

Nota: Elaboración propia  
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Las personas que visitan el Museo con mayor frecuencia son aquellos en fase de 

formación académica universitaria con un 12%, seguido de los profesionales con 26,1% y 

estudiantes instituciones de educación básica con un 22,5%. Los artistas y emprendedores 

corresponden a menos del 20%, aunque representar también una parte esencial de la 

comunidad. 

Esta información refleja que las visitas de los usuarios, con mayor frecuencia, se 

concentran principalmente en etapas vinculadas a procesos formativos y profesionales, lo 

que evidencia un perfil orientado al aprendizaje, la actualización de conocimientos y la 

búsqueda de contenido con valor cultural. En esta distribución se observa que el Museo no 

solo es percibido como un espacio de preservación, sino como un entorno de construcción 

de conocimiento y desarrollo personal. 

Ayala (2014) plantea que las redes sociales, particularmente entre los jóvenes, se han 

consolidado como espacios de gran influencia, desde los cuales los movimientos sociales 

buscan impulsar transformaciones significativas en ámbitos como la política, la educación y 

la sociedad. 

4. ¿Conoce el Museo de la Ciudad de Riobamba ubicado en las calles Primera 

Constituyente y Eugenio Espejo (frente al parque Maldonado)? 

Figura 24 Percepción de la institución cultural 

 

Nota: Elaboración propia  

Tabla 2 Percepción de la institución cultural por edades 

Edad No Conocen (%) Conocen (%) 

10 a 13 años 70.0% 30.0% 

14 a 17 años 57.1% 42.9% 

18 a 25 años 26.2% 73.8% 

25 a 35 años 28.0% 72.0% 

35 a 45 años 38.9% 61.1% 

45 en adelante 43.8% 56.3% 

Nota: Elaboración propia  
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Los resultados permiten identificar dos perspectivas complementarias. Por un lado, 

evidencian una limitación en el alcance de la comunicación del Museo, una parte importante 

de la población no logra reconocer el establecimiento y la segmentación por edades refuerza 

esta idea, lo que sugiere debilidades en la difusión y en la construcción del mensaje 

institucional. 

Por otro lado, esta situación representa una oportunidad, ya que en un nivel 

estratégico permite proyectar al Museo desde una comunicación renovada y contemporánea, 

al evidenciar diferencias en el conocimiento de esta institución cultural, permite orientar 

acciones comunicacionales específicas según los hábitos y formas de interacción de cada 

grupo. 

Para Ayala (2014), las redes sociales han transformado las formas de comunicación 

y socialización en la era digital, permitiendo que los usuarios interactúen a través de distintas 

plataformas. La autora señala que los jóvenes ocupan un rol central dentro de estos espacios, 

lo que ha generado nuevas dinámicas comunicativas basadas en intereses compartidos, 

participación colectiva y construcción de identidad dentro del entorno digital. 

5. ¿Está informado sobre las actividades culturales que realiza el Museo de la Ciudad 

de Riobamba? 

Figura 25 Conocimiento sobre actividades culturales en el Museo de la Ciudad 

 

Nota: Elaboración propia 

Con respecto al conocimiento de la oferta cultural del Museo, tan solo el 18,8% de 

la población conoce las actividades, frente a un 81,2% que no está informado. Así pues, se 

evidencia la ausencia de la consolidación de una comunidad en entornos digitales que 

interactúe y enriquezca estos espacios.  

Desde la perspectiva de Gumà y Pérez (2022), la generación de contenido digital 

debería articularse de manera coherente con la programación cultural, de modo que las 

actividades no solo se difundan, sino que también alimenten de forma constante los distintos 

canales online y fortalezcan el vínculo con los públicos.  
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De esta forma se puede conceptualizar una propuesta comunicacional que integre una 

agenda cultural en sus contenidos para potenciar el interés en la audiencia. Adicional a esto, 

se debe considerar la implementación de canales netamente informativos como una landing 

page o página web que condensen el universo de la institución, lo cual tiene fines prácticos 

y de optimización de tiempo para la audiencia al facilitar el acceso a dicha información. 

6. Anualmente ¿Con qué frecuencia visita un museo o institución cultural? 

Figura 26 Frecuencia de uso 

 

Nota: Elaboración propia  

Personas=40,6/100×138=0.406×138=56.028 

Un 40,6% de los encuestados, equivalente a aproximadamente 56 personas, indicaron 

que no visitan museos ni instituciones culturales. Este porcentaje refleja desconexión y falta 

de en la participación cultural de la ciudad, lo que puede deberse a factores como: 

desconocimiento, falta de motivación, desconexión emocional con las raíces culturales, falta 

de promoción por parte de la institución, etc. 

Al momento de la realización de la encuesta, el Museo de la Ciudad ha sido 

potenciado más como un entorno turístico, siendo poco conocido por los residentes locales, 

es por ello que la propuesta de comunicación digital busca potenciar las visitas más 

frecuentes de la comunidad local. La falta de actividades culturales alineadas con una visión 

más contemporánea y novedosa puede provocar que la imagen corporativa del Museo sea 

percibida como anticuada. Integrar tendencias  

El storytelling juega un rol dentro de toda la comunicación, tanto en lo digital como 

en la experiencia del usuario.  
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7. ¿Se siente atraído por el consumo de arte y cultura?  

Figura 27 Consumo de arte y cultura 

 

Nota: Elaboración propia  

La mayoría de los encuestados tienen al menos algún grado de interés en el consumo 

cultural, 79% entre "muy atraído" y "algo atraído". Se observa potencial para incrementar la 

participación es alto, pero es crucial trabajar en propuestas atractivas, accesibles y diversas 

para conectar con los grupos que muestran menor interés o desconocimiento, y fortalecer el 

vínculo con aquellos que ya presentan interés en la oferta del Museo. 

Los entornos digitales contemporáneos exigen que las instituciones culturales 

respondan a las transformaciones constantes en los algoritmos, tendencias de consumo y 

dinámicas de interacción presentes en redes sociales. La comunicación audiovisual aporta a 

la construcción de identidad y cohesión social al generar espacios de participación para las 

audiencias actuales. 

Para Alarcon y Grisales (2024), los museos contemporáneos buscan impulsar 

estrategias participativas involucrando activamente a la ciudadanía en la construcción de 

narrativas culturales, mediante procesos colaborativos, espacios de interacción y 

experiencias centradas en el intercambio de conocimientos. Así como el uso de recursos 

museográficos, dinámicas educativas y herramientas digitales e interactivas para fortalecer 

el interés por el arte, la cultura y la participación comunitaria dentro y fuera del espacio 

museístico. 
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8. ¿Qué aspectos considera necesario para que su visita al museo sea satisfactoria?  

Figura 28 Aspiraciones sobre la experiencia cultural 

 

Nota: Elaboración propia  

Los encuestados manifiestan que para tener una mejor experiencia en el Museo se debe 

considerar aspectos puntuales. Los términos más repetidos son: guías (17%), logística 

(13%), información (12%), diversificación de obras (9%), obras actuales (8%), actividades 

y talleres gratuitos (11%), innovación (10%), inclusión (8%), audioguías (7%), aplicaciones 

móviles (3%) y juegos (2%).  

La pregunta es necesaria para conocer el estado actual sobre la experiencia del usuario y 

recursos gráficos que dispone la institución. En términos museísticos, surge el término de 

museografía audiovisual. Besolí (2008) propone la siguiente definición operativa: 

La museografía audiovisual es la disciplina museológica que concibe, diseña, aplica y 

evalúa todas aquellas estrategias y recursos que, mediante el lenguaje audiovisual y 

multimedia, comunican, de forma sincrónica a la visita, los contenidos del Museo en base a 

unos objetivos narrativos y didácticos específicos. 

Este concepto es de vital importancia en la presente investigación para abordar a la 

narrativa audiovisual desde una perspectiva totalmente museográfica, en cuanto a la 

selección de recursos que forman su discurso temático en las instalaciones. De este mod o se 

integran un solo discurso, tanto los recursos comunicacionales en los espacios físicos como 

en el entorno digital.  

Visto desde una perspectiva más cinematográfica, Riviére (1993) concibe a la 

museografía como un proceso que se ocupa de la puesta en escena, es decir, todos aquellos 

elementos expuestos, su organización en el espacio y la arquitectura del museo, así como de 

los aspectos técnicos de la presentación y animación de las exposiciones.  
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Ante este criterio, se percibe al espacio físico del Museo como un elemento clave 

dentro de la narrativa para la comunicación entre las manifestaciones culturales y la 

audiencia. La importancia de la museología audiovisual dentro de la presente investigación 

está en su función al comunicar mensajes. La estética, diseño y la organización construyen 

el discurso del Museo, una fuente visual que determina la narrativa y la experiencia que se 

transmite al público. Los espacios culturales invitan a las personas a adentrarse en una puesta 

en escena y explorar, tocando, moviéndose y actuando en correspondencia con los recursos 

narrativos presentados. 

9. ¿Siente que su opinión y necesidades culturales y artísticas son escuchadas por el 

museo a través de espacios que fomentan el diálogo y la construcción de identidad? 

Figura 29 Percepción sobre espacios de diálogo para el usuario 

 

Nota: Elaboración propia  

Más de la mitad de los encuestados (55.1% sumando "Totalmente de acuerdo" y "De 

acuerdo") sienten cierto nivel de escucha por parte del Museo. Sin embargo, casi el 45% 

restante tiene una percepción negativa (entre "En desacuerdo" y "Totalmente en 

desacuerdo"), lo que indica la necesidad de mejorar los canales de comunicación y establecer 

espacios para recoger opiniones de los visitantes o sesiones participativas que establezcan 

un diálogo permanente que resalte la relevancia del Museo en la vida cotidiana de las 

personas. 

Se establece una relación entre los espacios de diálogo y las estrategias narrativas 

digitales orientadas a la participación activa de las audiencias. Para Ríos y Pernias (2022), 

el storydoing permite que los usuarios se involucren directamente en el propósito de una 

narrativa. Desde esta perspectiva, el storydoing funciona como una herramienta para 

fortalecer vínculos simbólicos y generar formas de participación más cercanas. 
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10. En su opinión, ¿en qué ejes debería enfocarse la comunicación del Museo de la 

Ciudad de Riobamba? 

Figura 30 Ejes de comunicación 

 

Nota: Elaboración propia  

Existe interés del 62.3% de los encuestados por una mezcla de ambos ejes temáticos 

museológicos, lo que sugiere que el Museo debe buscar un equilibrio entre tradición e 

innovación, integrando lo histórico y tradicional con lo contemporáneo. La demanda del 

16.7% por propuestas actuales, aunque menor, es clave porque refleja una oportunidad de 

captar nuevos públicos interesados en el arte urbano y contemporáneo con espacios 

dedicados al grafiti, fotografía contemporánea, diseño o arte digital; eventos interactivos 

además de talleres, como instalaciones temporales o festivales que reflejen tendencias 

actuales; colaboraciones con artistas locales para promover la creación de nuevas 

expresiones que reflejen la vida diaria de la ciudad. Lo que significa que atender esta 

necesidad puede posicionar al Museo como un lugar inclusivo y relevante para públicos 

diversos, alineándose con las expectativas de una sociedad en constante evolución. 

Este punto es crucial para la construcción de la propuesta porque no se busca 

presentar al Museo desde una perspectiva ideal, ilusoria y que no corresponda a su realidad 

institucional, sino más bien adaptar el contenido audiovisual a una realidad en construcción, 

transparente y colaborativa. Las tendencias en marketing son una herramienta que 

enriquecen la experiencia del usuario, y por consiguiente, la comunicación, tanto en espacios 

físicos como en entornos digitales.  

Dentro del marketing y la publicidad, es necesario percibir a las actividades y el 

consumo culturales como un producto y varios artículos mencionan que el marketing en 

museos se entiende hoy como un modelo integral que articula variables como producto, 

precio, promoción, personas y asociaciones, con el fin de generar diferenciación 

institucional. Además, el producto museístico puede analizarse en distintos niveles, desde la 

satisfacción de necesidades básicas del usuario hasta la incorporación de beneficios 
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adicionales, lo que se vincula con la transformación de los museos en espacios de aprendizaje 

y entretenimiento dentro de las tendencias del marketing experiencial (Orozco, 2019). 

11. ¿Considera importante el contenido de valor en plataformas digitales y medios 

tradicionales para motivar el consumo de actividades culturales? 

Figura 31 Importancia del contenido de valor en plataformas digitales  

 

Nota: Elaboración propia  

El 79.7% de los encuestados considera "muy importante" el contenido de valor en 

entornos digitales. Así se evidencia la necesidad de la audiencia por consumir productos 

audiovisuales atractivos, interactivos y que sigan tendencias actuales para incluirse dentro 

de las actividades culturales del Museo de la Ciudad de Riobamba. Su percepción podría 

suponer una barrera de acceso e interacción con el contenido en medios digitales. 

Las respuestas sugieren que las instituciones culturales no logran comunicar su oferta 

de forma adecuada. Esto podría deberse a una desconexión entre los formatos tradicionales 

y las preferencias del público actual, que consume información en redes sociales, videos 

cortos. 

Al construir la propuesta de valor y determinar aquellos aspectos que aportan 

significativamente a las audiencias, se debe profundizar en lo que implica el concepto de 

valor en el contexto museístico y cultural. Tapia (2019), analiza en un contexto global del 

consumo cultural que dentro del turismo cultural existen tres aspectos que son: deseo por 

descubrir en destinos turísticos valores culturales, consumo de cultura autóctona y aporte de 

conocimiento e información con respecto a bienes patrimoniales.  
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12. ¿Le gustaría acceder a información de las diferentes actividades culturales 

organizadas por el Museo de la Ciudad a través de videos promocionales y redes 

sociales? 

Figura 32 Importancia sobre el contenido audiovisual en redes sociales  

 

Nota: Elaboración propia  

El resultado refleja que el 94.2% de los encuestados estarían interesados en recibir 

información sobre actividades culturales a través de videos promocionales y redes sociales. 

No solo se destaca la importancia de nuevas narrativas, sino que también pone en evidencia 

la necesidad de incorporación de la museografía audiovisual en entornos culturales para 

fortalecer el vínculo emocional y temático entre el público y los ejes museológicos a través 

de estrategias de marketing experiencial.  

Además, la preferencia por las redes sociales resalta el papel de las comunidades 

digitales como agentes clave para construir diálogos significativos y accesibles, acercando 

la oferta cultural a la ciudadanía. Ante este hecho, dichas dinámicas se sustentan en las 

transformaciones digitales que han permitido que los museos evolucionen de modelos de 

comunicación unidireccionales hacia dinámicas más interactivas y participativas, donde el 

uso de estrategias como la comunicación transmedia facilita el acceso al conocimiento y 

amplía la inclusión de diversas audiencias (Espinosa & Chacón, 2025). 
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13. ¿Qué tipo de actividades le gustaría ver proyectadas en las redes sociales del Museo 

de la Ciudad?  

Figura 33 Tipos de actividades  

 

Nota: Elaboración propia  

Se aprecia una preferencia significativa por actividades interactivas y formativas como 

talleres (63.8%), proyectos de formación cultural (55.1%) y cursos (47.8%), mientras que 

opciones más pasivas o menos estructuradas, como juegos o actividades diversas, obtienen 

un interés bajo pero solicitado por un público menor, 3 de los 10 niños del rango de edad de 

10 a 13 años específicamente. 

El resultado refleja la importancia de ofrecer contenido educativo y atractivo que 

permita a los usuarios involucrarse activamente dentro del contexto cultural museístico. 

Estas preferencias invitan a transformar los espacios culturales, diseñando actividades 

fusionadas con tendencias centradas en la capacitación y el desarrollo personal, para la 

fidelización de sus audiencias. Mientras que la museografía audiovisual puede integrarse a 

los procesos de aprendizaje para enriquecer sus experiencias con elementos inmersivos, con 

el uso de nuevas tecnologías, aplicaciones o sitios web. 

En correspondencia con la demanda de los ciudadanos, Díaz, et. al (2019) manifestar 

que las narrativas digitales en los museos surgen como respuesta a los cambios en las 

dinámicas sociales y comunicativas, permitiendo la construcción de experiencias que 

conectan con audiencias más amplias y diversas. A través del storytelling y el enfoque 

transmedia, estas narrativas integran distintos medios bajo un mismo hilo discursivo.  
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14. ¿Por qué medios le gustaría recibir información sobre actividades culturales y 

exposiciones del museo?  

Figura 34 Canales de comunicación y difusión 

 

Nota: Elaboración propia  

Las plataformas que prefieren los encuestados son principalmente Facebook 68,1%, 

Instagram 57,2%, TikTok 52,9%. Existe una baja preferencia por medios tradicionales 

Televisión 21,7%, Radio 15,2%, Periódico 12,3%. Para las plataformas de seguimiento y 

fidelización la audiencia mostró interés por recibir información por WhatsApp (31,9%) en 

comparación con mailing o correo electrónico (11,6%). 

Resulta pertinente analizar el comportamiento generacional de los usuarios en redes 

sociales. En la actualidad, plataformas como TikTok se posicionan como el medio más 

utilizado para generar alcance, mientras que Instagram favorece la consolidación de 

comunidades. Por su parte, Facebook queda relegado a un canal informativo de carácter más 

corporativo e institucional. 

Martín (2022) en su estudio sobre la narrativa digital del Museo del Prado, analiza 

este panorama en redes sociales argumentando que una estrategia de visibilización debe estar 

centrada en la humanización de la marca a través de nuevas narrativas  fuera de los estándares 

tradicionales y presentar perspectivas actuales del escenario cultural para acercar la 

institución con la audiencia, incluso introduciendo a estas narrativas a los trabajadores de la 

institución en sus funciones pedagógicas y laborales. (p.8) 

Esto implica que las redes sociales no deben entenderse únicamente como canales de 

transmisión de mensajes, sino como espacios donde cada plataforma cumple una función 

específica dentro de la comunicación institucional digital y los mensajes deben ser adaptados 

a cada público y formato de contenido. En este contexto, surge una tensión entre la 

segmentación en entornos digitales y la naturaleza del museo, que abarca a públicos diversos 

y amplios. 
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Se debe cuestionar qué tipo de contenidos y actividades debería desarrollar el Museo, 

considerando no solo los objetivos pedagógicos de la institución sino didácticos frente a la 

variedad de tendencias que existen en cada red social. Más que elegir entre una u otra, esta 

situación plantea la necesidad de construir un enfoque integrador, en el que las dinámicas 

actuales de consumo se combinen. 

15. ¿Qué tipo de contenido le gustaría apreciar en los diferentes canales de 

comunicación del museo? 

Figura 35 Tipos de contenido 

 

Nota: Elaboración propia  

La pregunta analiza los canales de comunicación del Museo, ya que es más probable 

que se enfoque en contenido educativo e histórico (60.9%) y datos curiosos o actuales 

(52.9%). Muestra una fuerte preferencia por historias que enseñan en el contexto cultural 

cotidiano. También se prefieren las entrevistas con artistas (40.6%) y las reseñas de 

exposiciones (34.8%), lo que indica una relación más directa y basada en la experiencia con 

el arte, lo cual podría estar relacionado con el marketing experiencial y la museografía 

audiovisual. Sin embargo, el bajo interés en los testimonios (25.4%) así como en la música 

o los juegos indica que la estrategia de comunicación debería diversificarse para atraer a 

audiencias menos regulares. Mostrando que el contenido no solo debe ser consumido, sino 

también circular y resignificarse en entornos digitales, en los cuales la audiencia está 

involucrada en su difusión. 

Así se puede pensar los contenidos del Museo como elementos compartibles que se 

expanden a través de las redes sociales, potenciando su alcance y visibilidad. La forma en 

que estos contenidos se estructuran influye en su capacidad de captar la atención y generar 

conexión, por ello, el storytelling y el storydoing son herramientas para dar a conocer dichos 

contenidos en una narrativa con información organizada. En el entorno digital, el storydoing 

impulsa la difusión del relato de marca a través de redes sociales, donde los usuarios 
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participan activamente compartiendo y extendiendo el contenido desde sus propias 

experiencias (Ríos & Pernias, 2022, p. 58). 

A la par, la función de la narrativa del Museo debe responder a la manera en que las 

personas interpretan y procesan los mensajes en medios digitales. El diseño como 

storytelling examina la psicología de la comunicación visual desde un punto de vista 

narrativo. Los seres humanos buscamos y creamos patrones de forma activa mientras 

navegamos por nuestro entorno y nos sentimos intrigados, estimulados y, en ocasiones, 

frustrados cuando los patrones se rompen. El storytelling puede ayudar a que los productos 

y los mensajes estimulen la imaginación de los usuarios e incentiven acciones y conductas 

determinadas (Lupton, 2019). 

Entonces, se considera a los propios usuarios como productores de contenido 

orgánico y espontáneo que mejore la imagen institucional, su reputación y mantenga en 

movimiento el flujo de contenido referente a la institución cultural. 

16. ¿Cree que es importante que el museo enfatice en la creación de videos para dar a 

conocer sus diferentes atractivos? 

Figura 36 Importancia de videos en la promoción del patrimonio cultural 

 

Nota: Elaboración propia  

El 76,1% de los encuestados está “totalmente de acuerdo” y el 22,5% “de acuerdo” 

en que el Museo debe priorizar la creación de videos para promover sus atractivos. El 

resultado evidencia la necesidad de actualizar las estrategias de comunicación, incorporando 

formatos acordes a los hábitos actuales de consumo digital.  

Collazos et. al (2024) destaca que la comunicación audiovisual, ofrece espacios y 

canales para motivar la participación de las audiencias, en donde los usuarios no solo 

consumen información, sino que contribuyen a la construcción de la misma. La inversión en 

comunicación cultural hace del Museo un agente activo en la construcción de conocimiento 

y resignificación cultural. Las instituciones culturales que operan bajo una administración 

municipal deben considerar la asignación de presupuestos específicos para la producción de 
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contenido digital y desarrollar propuestas comunicativas que contribuyan a la educación 

cultural y fomenten el diálogo con la ciudadanía.  

Con respecto a la asignación de presupuestos para proyectos ciudadanos dentro de la 

administración de GADs municipales en Ecuador, Erraez-Donaula et al. (2025) señala que 

la COOTAD vincula la administración presupuestaria con mecanismos de participación 

ciudadana con los presupuestos participativos, promoviendo una gestión más transparente, 

democrática y orientada al fortalecimiento de la corresponsabilidad entre las autoridades 

locales y la comunidad. 

17. De las siguientes imágenes ¿Qué colores considera adecuados para el museo y su 

aplicación en diferentes formatos?  

Figura 37 Preferencias del usuario: cromática 

 

Nota: Elaboración propia  

No existe una diferencia significativa entre la preferencia cromática para el contenido 

audiovisual, sin embargo, el valor más alto de 31,9% refleja que la audiencia prefiere 

tonalidades vivas y llamativas.  

De Morentin (2006) concibe al color como una unidad perceptual fundamental dentro 

de la construcción semiótica de la imagen. Desde la perspectiva de la semántica visual, la 

cromática cumple una función comunicativa que afecta directamente en el juicio del 

interprete, participa activamente en procesos cognitivos que pueden generar experiencias 

emocionales, activar memorias previas o incluso operar como códigos convencionales 

dentro de una cultura determinad; influyendo directamente en la construcción de sentido y 

en la respuesta del receptor. 

En los museos, entender el color es la idea del color como un recurso estratégico 

dentro del sistema de comunicación. El color puede usarse para comunicar información, 

guiar la atención del visitante y reforzar las historias narrativas para que la experiencia sea 

más rica y memorable. Así, un uso consciente y sistemático del color es una forma de captar 

el interés inicial del público y sostener procesos de interpretación más profundos, de modo 
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que la percepción visual esté ligada al conocimiento y a la conexión emocional con la 

institución, y para desarrollar el conocimiento y conectar con la institución. 

18. De las siguientes imágenes, ¿qué estilo le gustaría ver implementado en videos? 

Figura 38 Preferencias del usuario: estética visual 

 

Nota: Elaboración propia  

Se muestra mayor interés por estéticas vintage, cálidas y técnicas mixtas como 

mixedmedia y collage, es decir, las audiencias valoran estilos visuales que evocan nostalgia, 

autenticidad y creatividad. Estas tendencias estéticas conectan emocionalmente con el 

público y refleja una preferencia por narrativas visuales más artísticas y menos 

convencionales o corporativas. Para los museos, esto representa una oportunidad de innovar 

en la narrativa audiovisual utilizando técnicas que combinen lo contemporáneo y 

espontáneo, integrando elementos de diseño que resalten la identidad cultural local. 

Diversas investigaciones han propuesto la incorporación de herramientas 

provenientes de la semiótica, la retórica y la pragmática como metodologías para el análisis 

de objetos visuales. Elizondo (2015) parte de un análisis interdisciplinario que, en su relación 

con el espacio museal, plantea un modelo teórico que concibe los objetos visuales como 

sistemas de significación susceptibles de interpretación y propone su análisis a partir de tres 

dimensiones fundamentales: la lógica, la ética y la estética.  

Desde esta perspectiva, se entiende que todo producto visual no solo responde a una 

función estructural o técnica, sino que también comunica valores simbólicos y construye 

significados a través de sus cualidades formales. La dimensión estética que abarca elementos 

como el color, la forma, la textura, la imagen y la composición, no es un aspecto meramente 

ornamental sino un componente esencial en la construcción del significado. Este modelo 

adquiere especial relevancia, ya que los contenidos digitales pueden ser entendidos como 

configuraciones simbólicas que operan bajo los mismos principios de significación. A partir 

de los resultados obtenidos en la encuesta es posible identificar una inclinación hacia 

lenguajes visuales que priorizan lo aspiracional, lo experimental y lo no convencional. 
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19. ¿En qué formato prefiere ver un video? 

Figura 39 Preferencias del usuario: relación de aspecto 

 

Nota: Elaboración propia  

El 50% de los encuestados prefiere ambos formatos y las preferencias restantes se 

dividen entre horizontal (27.5%) y vertical (22.5%), esto refleja la necesidad de flexibilidad 

en la narrativa audiovisual para adaptarse a los hábitos de consumo en diferentes 

plataformas. En concordancia con lo expuesto, Martín (2022) señala que es necesario una 

adaptación del perfil institucional a los códigos de TikTok y una evolución en sus formas 

videográficas.  Los contenidos deben adoptar una relación de aspecto híbrida, produciendo 

piezas adaptables en distintas plataformas. Lo cual permite dinamizar los contenidos y 

mantener una propuesta interesante según las preferencias de los espectadores. 

20. ¿Cree que los videos promocionales del museo deben seguir las tendencias y 

estándares actuales de contenido audiovisual (como duración, estilo visual, 

dinamismo, música)? 

Figura 40 Preferencias del usuario: tendencias actuales de contenido 

 

Nota: Elaboración propia  
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La mayoría de los encuestados (63.8% totalmente de acuerdo y 33% de acuerdo) 

respalda que los videos promocionales del Museo sigan estándares actuales de contenido 

audiovisual e integración de elementos dinámicos con estilo visual atractivo y música actual 

para captar la atención de audiencias acostumbradas a consumos rápidos e interactivos en 

plataformas digitales.  

En la actualidad, los museos han incorporado herramientas tecnológicas y recursos 

audiovisuales con el fin de transformar la experiencia tradicional del visitante y generar 

formas más dinámicas de interacción. El uso de videos, realidad aumentada, disposit ivos 

móviles e internet permite construir narrativas más atractivas (Díaz, et. al, 2019). Sin 

embargo, esto no debe comprometer los ejes temáticos museológicos ni las aspiraciones 

comunicacionales de la administración municipal rigente.  

El reto está en equilibrar dichas aspiraciones con las tendencias actuales, añadiendo 

autenticidad de la realidad local al contenido cultural para proporcionar identidad al Museo.  

21. ¿Qué sugerencias le daría al museo para mejorar su comunicación y llegar a una 

audiencia más amplia y diversa? tomando en cuenta aspectos como inclusión, 

innovación y tecnología. 

Figura 41 Sugerencias de los ciudadanos 

 

Nota: Elaboración propia  

Se identificaron tres pilares fundamentales en los que el Museo de la Ciudad debe 

centrarse para mejorar la comunicación y llegar a una audiencia más amplia y diversa: 

• Contenido de valor (38%): mayor difusión, presencia en redes sociales, no ser 

repetitivos, vanguardia en tendencias, énfasis en lo cultural para el día a día. 

• Innovación (27%): creatividad y dinamismo. 

• Experiencia (35%): guía, actividades gratuitas, interactividad por medio de tecnologías.  

Se destaca también la petición de sistematización y automatización de procesos para 

difundir contenido. Esto puede traducirse al uso de CMR como posible solución para la 

automatización de procesos digitales. Pues ayuda a optimizar tiempo al planificar y gestionar 

al público. Salguero et. al (2018), mencionan que la comunicación corporativa es un sistema 
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estratégico de gestión que implica la participación de los públicos internos de la institución. 

La estructura interna está formada por patentes, modelos, sistemas administrativos, entre 

otros. En este sentido, no basta solo con considerar la evolución tecnológica en los 

contenidos, sino en la capacitación y formación continua del personal de la institución para 

mejorar procesos. Trabajar en este enfoque holístico de sistematización proyecta a la 

institución como accesible, relevante y alineada con su comunicación interna y externa, 

buscando cumplir con las expectativas de la gestión de comunicación moderna. 

Además, dentro de la propuesta, el uso de arquetipos de marca busca organizar la 

información de acuerdo a ejes comunicacionales correspondientes al contexto. Merlo et al. 

(2023) dentro de su análisis de interbrand, muestran que menos del 2% de las marcas 

analizadas responden a un único arquetipo, es decir, el uso de dos o tres arquetipos de marca 

favorece a la comunicación de marca.      
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4.4. Análisis integral de los resultados 

Figura 42 Análisis integral de los resultados 

 

Nota: Elaboración propia  

El esquema generado con la herramienta Atlas.ti, evidencia la falencia principal del 

Museo de la Ciudad de Riobamba con respecto a la efectividad de la narrativa audiovisual 

para atraer y educar a su audiencia: el presupuesto destinado a la comunicación cultural. Sin 

este recurso, no se pueden realizar reestructuraciones en la museografía que contribuyan a 

mejorar el vínculo con la ciudadanía y cambiar la perspectiva tradicional y desactualizada 

que tienen sobre los espacios culturales. Del mismo modo, si no existe evidencia de estos 

cambios que, en teoría, cumplen con la misión y visión institucionales, el contenido digital 

no tiene el mismo impacto porque la participación del público en las instalaciones se ve 

reflejada en sus diferentes plataformas digitales. El recurso económico disminuye la 

posibilidad de contar con un equipo de comunicación propio para la institución y capaz de 

empatizar con las necesidades de la ciudadanía en una sociedad en constante cambio. Debido 

a este factor, la identidad institucional no prospera, y repercute en su imagen por el poco 

apoyo que recibe por parte de medios de comunicación tradicionales y digitales.  

La segunda falencia es el enfoque político que la administración municipal le atribuye 

a la promoción de eventos culturales del Museo de la Ciudad. Si bien es necesario que la 

administración de turno dé a conocer sus avances dentro del sector cultural, se debe designar 

un espacio únicamente para el Museo, desde el cual se informe sobre sus actividades sin que 

dicha información se pierda entre la programación administrativa de los demás 

departamentos que conforman la municipalidad. Esto no quiere decir que el Museo deba 

desvincularse del Municipio, la visión administrativa puede equilibrarse con la visión 

institucional y la experiencia del usuario, así se mantiene la continuidad y la conexión 

emocional con el paso del tiempo. El análisis de los instrumentos permite plantear la 

comunicación del Museo en función a las necesidades y preferencias de los usuarios, 

alineado con sus ejes, con recursos audiovisuales propios del contexto y combinados con las 

tendencias actuales. La propuesta pretende establecer un estándar para las demás 

instituciones culturales locales. La búsqueda de identidad y diferenciación dentro de la 

narrativa, los códigos visuales responden a: 

• Adaptar elementos del patrimonio cultural con temáticas de interés social. 

• Abarcar manifestaciones culturales contemporáneas 

• Potenciar las piezas y objetos patrimoniales del Museo 



117 
 

CAPÍTULO V: PROPUESTA 

Los resultados de este capítulo corresponden al cuarto objetivo de investigación: 

Diseñar la propuesta de la estrategia de comunicación aplicada a contenido audiovisual en 

el Museo de la Ciudad de Riobamba en base a la metodología de Design Thinking  

estableciendo elementos narrativos que mejoren el discurso de comunicación promoción en 

redes sociales de las actividades que ofrece. 

5.1 Descripción de la propuesta 

La propuesta consiste en el desarrollo de una estrategia de comunicación aplicada a 

contenido audiovisual para el Museo de la Ciudad de Riobamba, construida desde la 

identidad visual, el storytelling, el storydoing, la experiencia de usuario y la gestión digital.  

Su planteamiento parte de los ejes museológicos, la misión institucional, los valores 

culturales y las necesidades detectadas en los públicos, articulando la comunicación del 

Museo en el espacio físico y digital desde una misma línea estratégica. 

5.2 Objetivos de comunicación 

• Fortalecer la identidad visual y comunicacional del Museo de la Ciudad de Riobamba 

mediante recursos gráficos, audiovisuales y mensajes clave que reflejen su misión, 

visión, valores y ejes museológicos. 

• Desarrollar narrativas audiovisuales dinámicas y educativos basados en storytelling, 

tendencias digitales y participación de usuarios, artistas y gestores culturales. 

• Integrar la experiencia física y digital del Museo a través de piezas comunicacionales, 

recursos interactivos y acciones de marketing experiencial que mejoren la relación con 

la ciudadanía. 

5.3 Metodología 

La estrategia se desarrolló bajo la metodología Design Thinking, ya que es una metodología 

proyectual centrada en el usuario. Su aplicación se organizó en cinco etapas: empatizar, 

definir, idear, prototipar y evaluar. 

5.3.1 Empatizar 

En la etapa de empatizar, se realizó la investigación del caso de estudio mediante entrevistas, 

encuestas, ficha de análisis de contenido, observación del entorno y revisión de la situación 

comunicacional del Museo. Esta fase permitió detectar los principales problemas 

relacionados con la difusión, la identidad visual, la percepción de la ciudadanía, la gestión 

digital y la necesidad de visibilizar la oferta cultural. 

5.3.2  Definir 

En la etapa de definir, se elaboró el brief y briefing del proyecto, estableciendo públicos, 

objetivos, mensajes comunicacionales, tono, estilo, promesa, recursos disponibles y 

necesidades del establecimiento. Esta fase permitió ordenar la información inicial y 

transformar los hallazgos en una base estratégica clara antes de iniciar el desarrollo visual y 

audiovisual. 
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5.3.3  Idear 

En la etapa de idear, se realizaron lluvias de ideas, moodboards, fichas de observación de 

tendencias actuales en contenido audiovisual y registro fotográfico del establecimiento. A 

partir de los códigos visuales del contexto se planteó una línea gráfica, recursos visuales y 

criterios de contenido. Para las piezas audiovisuales se desarrollaron guiones y storyboards 

que ejemplifican las aspiraciones comunicacionales de la estrategia. 

5.3.4  Prototipar 

En la etapa de prototipar, se generaron propuestas comunicacionales aplicadas a distintos 

soportes: post, reels, catálogos digitales, roll ups, papelería, recursos visuales y piezas 

audiovisuales. Estos prototipos permitieron visualizar cómo la estrategia puede funcionar en 

el ecosistema digital y dentro del espacio físico. 

5.3.5  Evaluar 

Finalmente, en la etapa de evaluar, los prototipos fueron llevados a un escenario real donde 

los usuarios pudieron acceder a los productos comunicacionales. La experiencia se 

complementó con técnicas de marketing experiencial, integrando elementos visuales, 

códigos QR, pantallas e invitaciones a la comunidad digital. Esta etapa permitió observar la 

coherencia entre la comunicación física y digital, además de valorar cómo los usuarios 

interactúan con los recursos propuestos. 

Los contenidos se proyectaron en momentos estratégicos de la marca, para su conversión, 

fidelización y posicionamiento, en donde se busca atraer al público. 
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5.4 Matriz operativa para la implementación de la estrategia de comunicación en 

base a la metodología del Design Thinking 

Tabla 3 Matriz operativa para la implementación de la estrategia de comunicación 

Criterio indicador Pregunta base Definición 

Brief del cliente ¿Cuáles son las 

necesidades de la 

institución? 

Comprender a fondo el problema o la necesidad a 

resolver, así como los objetivos y restricciones del 

proyecto. 

Análisis de la 

comunicación de la 

institución 

¿Cómo se percibe la 

comunicación digital 

institucional? 

Estado actual de los contenidos digitales del 

establecimiento, canales, tipos de contenido y estética 

visual que presenta previo a la propuesta. 

Análisis DAFO ¿Cómo se establece la 

situación actual de la 

institución? 

Herramienta de planificación estratégica para evaluar 

la situación actual del proyecto, tomar decisiones al 

cruzar factores internos y externos. 

Filosofía 

institucional 

¿Por qué existe el 

museo? ¿Cómo lo 

hace? ¿Qué hace? 

Definir la  razón de existir del museo alineado con su 

visión y el concepto de la estrategia. 

Identificación de 

stakeholders 

¿Quiénes intervienen 

en la comunicación? 

proceso inicial en la gestión de empresas que consiste 

en detectar personas, grupos u organizaciones que 

intervienen en la institución. 

Segmentación y 

targeting, insight 

¿Cuáles son las 

necesidades de los 

usuarios? 

Segmentación por perfiles de usuario: explorador, 

facilitador social, buscador de experiencias, 

profesional o aficionado, recargador emocional. 

Metodología 

SMART 

¿Cómo alcanzar los 

objetivos de la 

estrategia? 

Específicos (Specific), medibles (Measurable), 

alcanzables (Achievable), relevantes (Time-bound), 

con límite de tiempo (Time-bound). 

Mensajes clave ¿Qué se quiere 

comunicar? 

Ideas principales, claras y concisas que una marca o 

proyecto desea comunicar a su audiencia. 

Acciones 

estratégicas 

¿Cómo captar la  

atención del público? 

Técnicas y tácticas de persuasión. 

Pilares de Contenido  ¿Cuáles son las 

categorías de 

contenido? 

4 pilares de contenido: educar, informar, entretener, 

inspirar. 

Modelos de 

contenido 

¿Cómo estructurar el 

contenido de la 

estrategia? 

3 modelos de contenido:  

HERO, HUB, HELP. 

Enfoque storytelling ¿Cuál es el proceso de 

conversión de público 

a comunidad activa? 

• Acción 

• Emoción 

• Deseo 

Producción de 

contenidos 

audiovisuales 

¿Cuáles son las fases 

para la creación de 

contenido 

audiovisual? 

• Preproducción 

• Producción 

• Postproducción  

Evaluación ¿Cómo validar si la  

solución resuelve el 

problema inicial? 

Medición de engagement, tasa de conversión y KPIs. 

Validación de la propuesta por criterio de expertos. 

Nota: Elaboración propia 
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5.5 Brief del cliente 

El instrumento se aplicó como primer acercamiento metodológico al caso de estudio, 

aplicado a la Ing. Carla Castillo, actual administradora del Museo de la Ciudad de Riobamba 

durante la realización de la presente investigación. Este proceso permitió reconocer la 

situación inicial de la institución, sus antecedentes, servicios, objetivos, públicos y ordenar 

sus necesidades antes de plantear la propuesta comunicacional aplicada a contenido 

audiovisual. 

A partir de la información recopilada, se identificó que el Museo requiere fortalecer su 

difusión y visibilizar su oferta cultural, debido a que cuenta con exposiciones, actividades, 

recorridos y espacios abiertos a la comunidad, pero aún necesita una comunicación más clara 

y constante para proyectarse ante la ciudadanía.  

5.6 Análisis de la comunicación del Museo de la Ciudad de Riobamba 

El Museo de la ciudad de Riobamba cuenta con una red social, Facebook con 198 

seguidores, la red social está designada al espacio para promocionar su oferta cultural. 

Además, el Municipio de Riobamba contribuye a la difusión de estas actividades a través de 

sus páginas oficiales como la página del área de Cultura y Deportes.  

Sin embargo, se observa que la estérica visual que la municipalidad le atribuye al Museo 

tiene tonalidades apagadas y frías, por lo cual no logra un impacto en la audiencia, 

reforzando la barrera entre el espacio cultural y los usuarios. Además, la el identificador 

gráfico del Museo es poco visible y e incluso parece fuera de lugar sin recursos visuales que 

empoderen la marca. La difusión municipal se basa en la publicación de post sin apoyarse 

de medios audiovisuales como videos o animaciones. 

Figura 43 Página de Facebook del Museo de la Ciudad 

 

Fuente:  Museo de la Ciudad Riobamba, Facebook 

(https://www.facebook.com/camaraviajerario?) 
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Figura 44 Difusión en páginas oficiales del Municipio de Riobamba 

 

Fuente: Cultura y Deportes Riobamba, Facebook 

(https://www.facebook.com/CulturaDeporteRiobamba?) 

 

5.7 Análisis DAFO 

A continuación, se presentan las diferentes fortalezas debilidades, oportunidades y 

amenazas de la institución cultural, objeto del caso de estudio.  

Tabla 4 Análisis DAFO 

DAFO 

Fortalezas Debilidades 

• Identificador de marca  

• Red social propia  

• Colaboración con otras instituciones 

culturales en redes sociales 

• Espacio para crear diálogo y 

resignificar la  cultura. 

• Trabaja con la sociedad 

• No se acopla a los cambios y nuevas 

tendencias. 

• Falta de presupuesto y gestión 

publicitaria  

• La responsabilidad de promoción de 

eventos se delega a otras áreas 

asociadas al municipio. 

Oportunidades Amenazas 

• Atribución de identidad visual a los 

contenidos  

• Ámbito digital por explorar y mejorar 

el alcance 

• Creciente demanda de presencia 

digital 

• La creatividad y alianzas son una 

solución parcial para la estrategia de 

comunicación 

• Transformación social 

• Percepción social del museo como un 

espacio tradicional y ajeno a los 

intereses actuales de la ciudadanía. 

• Mayor presencia digital de otras 

instituciones culturales con estrategias 

de difusión más constantes y 

reconocibles. 

• Condicionamientos administrativos 

municipales que pueden limitar la  

autonomía creativa y la continuidad 

del contenido comunicacional. 

Nota: Elaboración propia  
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Filosofía institucional 

Desde el brief se percibe una intención clara por promover la identidad riobambeña, 

abrir espacios de educación, diálogo y participación, y generar cercanía con artistas, 

artesanos, gestores y ciudadanía. Estos principios necesitan reflejarse con mayor fuerza en 

su comunicación y narrativa, para ser percibido como un espacio vivo y accesible. 

5.7.1 Círculo de oro 

Figura 45 Círculo de oro de Simon Sinek 

 

Nota: Elaboración propia  

El círculo de oro además de establecer la razón de ser del Museo, busca hacerlo desde 

la mitopoyesis, una manera poética de representar la identidad de la institución con el fin de 

fortalecer los mensajes dentro de los contenidos y el ecosistema digital. 

5.7.2 Ejes temáticos museológicos 

Figura 46 Ejes temáticos museológicos 

 
Nota: Elaboración propia  

El Museo de la Ciudad de Riobamba maneja dos ejes temáticos: historia y arte visual, 

las cuales se encuentran en sus contenidos como exposiciones de artes plásticas y 

actividades culturales 

Historia

Patrimonio 
histórico y 

cultural

Piezas y 
objetos del 

museo

Tradiciones 
y 

festividades

Arte 
Visual

Exposicione
s de arte

Formación 
artístico 
cultural

Eventos 
culturales
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5.8 Identificación de Stakeholders 

Figura 47 Stakeholders del Museo de la Ciudad de Riobamba 

 

Nota: Elaboración propia  

El mapa de stakeholders del Museo de la Ciudad de Riobamba identifica a los actores 

internos y externos que intervienen en su funcionamiento, comunicación y proyección 

cultural. En el grupo interno se ubican gerentes, empleados y responsables administrativos, 

quienes sostienen la gestión y comunicación del espacio, el GAD Municipal. En el grupo 

externo aparecen la sociedad, la comunidad chimboracense, proveedores culturales, 

entidades de apoyo, vinculados a la programación y participación. El enfoque de la estrategia 

va hacia el público externo, ya que busca fortalecer el vínculo con la ciudadanía, atraer 

nuevos usuarios, visibilizar la oferta cultural y activar alianzas que permitan ampliar la 

presencia del Museo dentro y fuera del entorno digital. 

 

Stakeholders 
Museo de la 

Ciudad

PROVEEDORES

Artistas, emprendedores, 
historiadores, 

investigadores, gestores 
culturales, arqueólogos.

SOCIEDAD

Espacio público de 
interés social, 
custodio del 

patrimonio material e 
inmaterial de los 

riobambeños.

GOBIERNO

Institución 
perteneciente al 

GADMR

ACREEDORES

Financiamiento 
municipal, 

autogestión y 
donaciones.

CLIENTES

Comunidad 
chimboracense. 

PROPIETARIO

GAD Municipal de 
Riobamba. 

Responsable del 
mantenimiento y 

programación 
cultural.

GERENTES

Administrador del 
establecimiento y 

Director de Cultura, 
Deportes y 
Recreación

EMPLEADOS

Administrador del 
Museo, técnicos, 

personal de limpieza y 
seguridad del 

establecimiento.
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5.9  Segmentación y targeting 

La elaboración de las fichas de la selección perfiles de usuario contribuye en la 

categorización de audiencias y creación de perfiles de usuario, más allá de aspectos 

demográficos, se centra en aspectos del comportamiento e intereses reales de la audiencia, 

tanto en espacios culturales como en entornos digitales. 

Cabe recalcar que estos perfiles no son categorías fijas. Un mismo usuario puede 

responder a distintos perfiles según la experiencia que busque en un momento determinado. 

Para la construcción de la ficha se consideraron factores necesarios para conocer los gustos 

y preferencias de los usuarios sobre el Museo, tales como: motivación principal, 

personalidad, conexión con la marca, intereses, puntos de dolor y necesidades. Además, se 

analiza su comportamiento en el espacio físico, como frecuencia de uso; y su 

comportamiento en entornos digitales, como preferencia de canales de comunicación. 

Figura 48 Perfil de usuario 1 

 

Nota: Elaboración propia  

Este perfil permite reconocer a un usuario que se acerca al Museo desde la curiosidad, 

la exploración libre y el deseo de encontrar experiencias que le enseñen algo nuevo sin 

sentirse limitado por recorridos rígidos. Su comportamiento muestra una relación ocasional 

con los espacios culturales, pero con apertura hacia contenidos visuales, actividades 

interactivas y propuestas que despierten interés desde lo inesperado. Para la propuesta, este 

perfil ayuda a pensar contenidos audiovisuales breves, dinámicos y visualmente atractivos, 

además de experiencias presenciales que integren datos curiosos, recorridos flexibles, 

códigos QR, cápsulas educativas y recursos que inviten a descubrir el espacio a su propio 

ritmo. 
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Figura 49 Perfil de usuario 2 

 
Nota: Elaboración propia  

El perfil 2 representa al usuario que vive el museo desde la compañía y el cuidado de 

su grupo. Su interés es aprender de forma colectiva en una experiencia agradable, accesible 

y significativa para compartir con familiares y amigos. Para la propuesta, se orienta la 

creación de actividades grupales, contenidos audiovisuales kinestésicos, talleres e 

invitaciones a participar en comunidad. Se proyecta al Museo como un punto de encuentro, 

donde la experiencia cultural se fortalece cuando se comparte con otros. 

Figura 50 Perfil de usuario 3 

 
Nota: Elaboración propia  

Este perfil busca experiencias inmersivas, novedosas y memorables. Se interesa por 

actividades que despierten emoción y sorpresa que le generen una relación más cercana con 

el arte y la cultura. Se busca que este perfil genere contenido orgánico en redes sociales 

evidenciando su experiencia desde lo sensorial, novedoso. El Museo de dirige con videos 

que utilicen recursos sonoros y visuales que emulen la experiencia.  
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Figura 51 Perfil de usuario 4 

 

Nota: Elaboración propia  

Este perfil busca información especializada y contenidos que le permitan profundizar 

en su área de interés académico. Valora datos claros, entrevistas, recursos educativos y una 

lectura más técnica de las exposiciones. Para la propuesta, el Museo se dirige a este usuario 

con entrevistas a expertos, datos históricos y materiales digitales para complementar su visita 

y aprendizaje. 

Figura 52 Perfil de usuario 5 

 

Nota: Elaboración propia  

El perfil 5 busca tranquilidad, desconexión y experiencias que le permitan recorrer el museo 

sin presión. Valora ambientes calmados, contenidos suaves y actividades vinculadas al 

bienestar. Para la propuesta, el Museo dirige los contenidos de recorridos por las 

exposiciones temporales con música tranquila y ritmo pausado; fotografías que proyecten el 

espacio como un lugar de descanso, calma y conexión personal. 
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5.9.1 Insight 

A continuación, se presenta el resumen de los insights en entrados a partir de la 

segmentación según las identidades de usuarios en la experiencia museística: 

Figura 53 Resumen del insight 

 

Nota: Elaboración propia  

El gráfico de insights permite leer las tensiones que atraviesan a los perfiles de usuario. 

Desde la campaña, estos hallazgos orientan el tratamiento audiovisual de cada contenido: 

reels cortos para generar expectativa, videos de mayor duración cuando la actividad requiere 

contexto, entrevistas breves para reforzar credibilidad, registros tipo vlog para mostrar la 

experiencia desde una mirada más espontánea y piezas con ritmo dinámico cuando se busca 

activar participación. La narrativa se construye con un lenguaje accesible, cercano y directo, 

evitando discursos demasiado institucionales que alejen al usuario del contexto. 

Desde el storytelling, la estrategia trabaja relatos simples adaptados al contenido 

promocional: descubrimiento, transformación del espacio, encuentro con la comunidad y 

vivencias compartidas. Los recursos visuales se apoyan en colores vivos, texturas del Museo, 

detalles arquitectónicos, obras, recorridos y escenas de participación real. La música, la 

sonorización y las transiciones aportan ritmo emocional según la actividad: sonidos más 

enérgicos para eventos como talleres arte; atmósferas más teatrales para actividades 

solemnes; registros más orgánicos para actividades en territorio o talleres. En este caso los 

insights son criterios para decidir tono, formato, ritmo, lenguaje, recursos narrativos y tipo 

de experiencia audiovisual que cada perfil necesita ver para sentirse atraído al espacio 

cultural.  

PÚBLICO OBJETIVO INSIGHT REDES SOCIALES Y OBJETIVOS

Buyer person miedos, deseos y aspiraciones, que espera de la institución motivaciones

Perfil 1

Quiero aprender algo nuevo, pero me desconecto rápido cuando la información se siente 

pesada, confusa o demasiado guiada. Disfruto más cuando el museo me deja descubrir a 

mi ritmo y me sorprende con datos claros, visuales y fáciles de recordar.

TikTok / estar actualizado sobre 

actividades y tendencias

Perfil 2

Mi experiencia en el museo depende mucho de cómo la viven las personas que me 

acompañan. Me frustra llegar a espacios que no piensan en grupos diversos, porque 

busco actividades donde todos puedan disfrutar, aprender y sentirse incluidos.

Facebook e Instagram / Compartir 

momentos memorables con amigos y 

familia realizando actividades

Perfil 3

No quiero una visita predecible; busco sentir que algo me pasó dentro del museo. Me 

involucro más cuando la experiencia rompe la rutina, me emociona y me da algo distinto 

para recordar o compartir.

Instagram y TikTok / Creación de 

contenido y compartir fotos en 

historias

Perfil 4

Me interesa profundizar, pero pierdo interés cuando el museo se queda en información 

general. Valoro contenidos bien investigados, claros y especializados, porque busco que la 

visita aporte algo real a mis conocimientos o intereses personales.

Instagram / Networking, formación 

complementaria

Perfil 5

Busco espacios que me ayuden a bajar el ritmo y desconectarme del ruido diario. Me 

atraen las experiencias tranquilas, sin presión, donde pueda sentir calma, contemplar y 

dedicar tiempo a mi bienestar.

Instagram / Historias del spot y 

objetos simbólicos del lugar
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5.10  Objetivos SMART y estrategias de comunicación 

Tabla 5 Objetivos SMART y estrategias de comunicación 

OJETIVO ESTRATEGIA 

Accesibilidad 

Hacer las redes sociales del Museo 3 

veces más accesibles en los próximos 

tres meses 

­ Crear cuentas en redes sociales 

­ Optimizar la arquitectura de 

información 

­ Aplicar recursos de accesibilidad 

digital 

Alcance 

Alcanzar 300 cuentas por video con 

interacción orgánica en redes sociales 

durante los próximos tres meses. 

­ Generar contenido interactivo 

­ Implementar narrativas con 

storytelling y storydoing 

Reconocimiento 

Obtener 200 seguidores en las redes 

sociales implementadas los próximos 

tres meses 

 

­ Construir la identidad visual de la 

marca 

­ Implementar eslogan y mensajes 

clave 

­ Catálogos digitales y contenidos 

vinculados por código QR. 

Comunidad 

Promover al menos 1 actividad de la 

oferta cultural del Museo cada mes 

durante 3 meses 

 

­ Difundir la agenda cultural del 

Museo 

­ Visibilizar actividades y 

experiencias participativas 

­ Estrategia Digital Out of Home  

Posicionamiento 

Consolidar la presencia digital del 

Museo con al menos 3 contenidos 

semanales relacionados con las 

actividades culturales durante tres 

meses. 

­ Implementar estrategia UGC 

­ Optimizar búsquedas mediante 

SEO 

Fidelización 

Fomentar la participación de al menos 

200 participantes al mes durante los 

próximos tres meses. 

­ Aplicar marketing experiencial 

­ Desarrollar contenido con usuarios 

y artistas 

­ Fortalecer alianzas culturales 

Nota: Elaboración propia  

La tabla organiza los objetivos SMART de la estrategia a partir de seis criterios de 

intervención: accesibilidad, alcance, reconocimiento, comunidad, posicionamiento y 

fidelización. Esta estructura permite trabajar la comunicación del Museo con una 

periodicidad de seis meses, vinculando cada objetivo con líneas estratégicas medibles y 

aplicables al entorno digital y físico. Su función es ordenar la ejecución de la propuesta, 

priorizar acciones comunicacionales y facilitar el seguimiento de resultados o KPIs durante 

el desarrollo. 
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5.11  Planificación comunicacional del Museo de la Ciudad de Riobamba 

5.11.1  Identidad visual institucional 

Al analizar la marca se detectó que el Museo de la Ciudad de Riobamba es carente de 

una identidad visible que pueda trasladarse a las narrativas audiovisuales y no cuenta con 

recursos gráficos institucionales. Es por ello que en la propuesta se parte definiendo 

arquetipos de marca para direccionar la comunicación 

Los arquetipos de marca son el creativo y el historiador, los cuales se corresponden a 

los ejes temáticos museológicos del Museo de la Ciudad. A partir de este punto en se 

establece la conexión entre los ejes temáticos museológicos y los ejes temáticos de 

comunicación. 

Tras un recorrido por las instalaciones y un registro fotográfico se definieron referentes 

visuales (formas, colores y texturas) que ayuden en la construcción de una identidad gráfica 

que responda a la realidad institucional.  

Figura 54 Definición de recursos visuales: formas, colores y texturas 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 55 Personaje de marca – Señorita Carmelita León 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 56 Personajes de marca 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 57 Aplicaciones de marca  

 

Nota: Elaboración propia 

Figura 58  Aplicaciones de marca 

 

Nota: Elaboración propia 

5.11.2  Pizarras gráficas 

Se desarrollaron 3 pizarras gráficas correspondientes al brainstorming, identificación 

de tendencias actuales de diseño y producción audiovisual y top of mind para analizar 

fortalezas y debilidades de la competencia. 
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Figura 59 brainstorming para narrativas audiovisuales  

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 60 Moodboard tendencias en narrativas audiovisuales 

 

Nota: Elaboración propia  

Las tendencias actuales buscan videos que a simple vista parezcan esporádicos y 

espontáneos, que cuenten una historia, persuada y que ofrezca valor al espectador, 

aleatoriedad controlada. A pesar de la diversidad de estéticas emergentes, todas funcionan 

dependiendo del público objetivo y temática. 
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Figura 61 Moodboard top of mind  

 

Nota: Elaboración propia 

El análisis de competencia permite identificar referentes aplicables a la propuesta. Del 

MuNa se rescata el manejo una línea gráfica reconocible; del Museo Nacional del Prado, el 

uso de estrategias innovadoras; y de la Casa de la Cultura, la continuidad en la difusión de 

actividades y eventos culturales. 

5.12  Líneas discursivas en la narrativa audiovisual 

Tabla 6 Líneas discursivas en la narrativa audiovisual 

Tipo de discurso Definición Estrategia Acción 

Discurso de 

autoridad 

“digo quien soy” Humanización de 

marca 

“Comunidad Amigos 

del Mubba” 

Discurso de 

actividad 

“digo lo que hago y 

cómo lo hago” 

Branded content Storytelling / modelo 

HERO 

Discurso de 

vocación 

“digo para quién lo 

hago y para qué sirve” 

Marketing de 

contenidos 

Storytelling / modelo 

HUB 

Discurso de 

relación 

“nosotros más 

ustedes” 

Marketing experiencial 

Estrategia UGC 

Storydoing 

Contenido orgánico 

Nota: Elaboración propia  

La tabla permite vincular las líneas discursivas de la estrategia con narrativas y 

acciones comunicacionales concretas. Su importancia dentro de la propuesta está en ordenar 

qué se comunica, desde qué intención y mediante qué recurso, evitando que los contenidos 

se difundan de forma aislada. De esta manera, el discurso institucional se traduce en piezas 

audiovisuales con experiencias y dinámicas participativas que refuerzan la identidad del 

Museo y su relación con la audiencia.   
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5.13  Acciones estratégicas 

Las acciones se desarrollaron aplicando principios y técnicas de persuasión en conjunto 

con la administración del Museo de la Ciudad de Riobamba. El proceso se llevó a cabo con 

el conocimiento del equipo de comunicación municipal para solventar las necesidades de 

difusión cultural del establecimiento. 

OBJETIVO 1 Accesibilidad: Hacer las redes sociales del Museo 3 veces más accesibles 

en los próximos tres meses 

• Acción 1: Apertura de cuentas oficiales en Instagram y TikTok para ampliar la presencia 

digital del Museo. 

• Acción 2: Creación de una landing page que reúna redes sociales, agenda cultural, 

información del Museo y accesos directos. 

OBJETIVO 2 Alcance: Alcanzar 300 cuentas por video con interacción orgánica en 

redes sociales durante los próximos tres meses. 

• Acción 1: Elaboración de reels HERO, HUB y HELP con mensajes como “¿Ya tienes 

plan?” y llamados a la acción directos. 

• Acción 2: Empleo de preguntas dinámicas para motivar likes, comentarios, guardados y 

compartidos. 

• Acción 3: Uso de storytelling, hooks y call to action 

• Acción 4: Adaptación de piezas audiovisuales a formatos de Instagram, TikTok y 

Facebook, respetando el lenguaje de cada plataforma. 

OBJETIVO 3 Reconocimiento: Obtener 200 seguidores en las redes sociales 

implementadas los próximos tres meses 

• Acción 1: Registro fotográfico del establecimiento, detalles arquitectónicos, salas, 

actividades y recursos patrimoniales; elaboración de recursos visuales a partir de la 

marca, el contexto cultural y los códigos gráficos del Museo. 

• Acción 2: Creación de una línea gráfica adaptable para eventos, exposiciones y 

actividades, usando una cromática viva basada en la chacana del logo de la 

administración actual. 

• Acción 3: Elaboración de mensajes clave y uso de lenguaje claro adaptados a los 

estándares actuales de consumo digital. 

• Acción 4: Desarrollo de catálogos digitales vinculados a exposiciones, con QR en 

cédulas de artista, posts de invitación y recursos gráficos coherentes. 

OBJETIVO 4 Comunidad: Promover al menos 1 actividad de la oferta cultural del 

Museo cada mes durante 3 meses 

• Acción 1: Visibilización del programa “Visita mi Museo, conoce mi patrimonio” y “Del 

Museo al territorio” para acercar talleres y actividades culturales a comunidades.  

• Acción 2: Desarrollo de la agenda cultural mensual del Museo para difusión de la oferta 

cultural. 

• Acción 3: Implementación de la comunidad “Amigos del MUBBA” dentro de la landing 

page, con beneficios y oportunidades de vinculación profesional. 
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• Acción 4: Implementar estrategia digital out of home para impulsar al museo con spots 

promocionales. 

OBJETIVO 5 Posicionamiento: Consolidar la presencia digital del Museo con al menos 

3 contenidos semanales relacionados con las actividades culturales durante tres meses.  

• Acción 1: Implementar estrategia UGC y motivar a los usuarios a la creación de 

contenido orgánico. 

• Acción 2: Organización del contenido mediante hashtags específicos alineados con la 

estrategia para ordenar actividades y ejes de contenido.  

• Acción 3: Potenciar el posicionamiento SEO mediante keywords 

OBJETIVO 5 Fidelización: Fomentar la participación de al menos 200 participantes al 

mes durante los próximos tres meses. 

• Acción 1: Ejecución de la acción BTL. 

• Acción 2: Desarrollo del evento territorial con concursos y actividades culturales. 

• Acción 3: Realización de recorrido teatral nocturno basado en una historia local 

• Acción 4: Integración de pantallas y roll ups en eventos para conectar la experiencia 

presencial con la comunidad digital. 

5.14  Naming en entornos digitales 

Dentro de la propuesta se plantea el uso del acrónimo de marca como una estrategia de 

naming aplicada al entorno digital. Esta decisión surge a partir de la necesidad de simplificar 

la búsqueda y recordación del Museo de la Ciudad de Riobamba, ya que su nombre 

institucional completo puede resultar extenso para redes sociales, donde los usuarios suelen 

buscar denominaciones más breves, fáciles de escribir y recordar. Un nombre institucional 

extenso puede dificultar la búsqueda en redes sociales, el uso de hashtags, las menciones y 

la recordación de marca, especialmente en contenidos rápidos. 

5.14.1 Justificación del acrónimo de marca 

El acrónimo MUBBA surge de la fusión entre “Mu”, tomado de Museo, y “Rbb”, 

abreviatura asociada a Riobamba. Su construcción busca generar una denominación más 

dinámica, sonora y cercana para el público digital.  

Es preciso recalcar que este acrónimo no sustituye el nombre de la institución, sino que 

se integra como un recurso comunicacional dentro de la estrategia. Su uso permite 

diferenciar al Museo en redes sociales, facilitar su búsqueda, reforzar la recordación y 

aportar una personalidad menos rígida a la marca. En el contexto local, esta acción también 

resulta significativa, ya que posiciona al Museo de la Ciudad de Riobamba como el primer 

Museo de la Ciudad en trabajar una denominación digital propia. 

5.14.2 Eslogan 

A partir de esta denominación se construye el eslogan general de la propuesta. La 

primera formulación, “MUBBA, unidos por el arte y la cultura”, se orientaba hacia una 

idea colectiva e institucional. Posteriormente, el mensaje se ajustó a “MUBBA, juntos por 

el arte y la cultura”, manteniendo la misma intención, pero con una expresión más cercana, 

directa y emocional. La palabra “juntos” refuerza mejor la idea de comunidad. 

5.14.3 Copy promise y reason why 

• Copy promise: Museo de la Ciudad, un espacio en construcción permanente 
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• Reason why: Porque el Museo es de quien lo habita y lo transforma. 

La promesa de marca consiste en presentar al Museo como un espacio cultural abierto, 

vivo y cercano, donde la ciudadanía puede reconocer, experimentar y resignificar el arte, la 

memoria y la identidad riobambeña. El reason why se sostiene en su valor institucional. 

 

5.14.4 Mensajes por segmentación 

Los mensajes comunicacionales se dirigen a los públicos y objetivos definidos 

anteriormente. Se plantean como frases breves y llamados a la acción claros, aplicados en 

piezas audiovisuales, gráficas y digitales. Buscan reflejar la visión y promesa de la marca 

desde un tono veraz y cercano, con un lenguaje más coloquial que ayude a conectar 

emocionalmente con los usuarios.  

Tabla 7 Mensajes clave 

PERFIL DE USUARIO MENSAJE CLAVE 

Explorador de conocimiento “Conecta con el Mubba, conecta con tu cultura”.  

Conector social “Forma parte de esta comunidad en movimiento. ¿Te unes?”. 

Buscador de experiencias "Riobamba, escribimos la historia con cada acción. ¿Listo 

para contar la tuya?”. 

Profesional o aficionado “Museo de la Ciudad, un punto de encuentro para quienes 

piensan, crean y viven la cultura”. 

Recargador emocional “Prepárate para descubrir las maravillas patrimoniales que 

esta edificación resguarda”. 

Nota: Elaboración propia  

Estos mensajes parten de los insights definidos en la segmentación. En el caso del 

explorador de conocimiento, el mensaje apela a su deseo de descubrir algo nuevo sin sentirse 

perdido; se espera que guarde publicaciones, escanee códigos QR o revise información 

complementaria sobre el Museo. El conector social recibe una invitación directa a formar 

parte de una comunidad, se espera que comparta publicaciones y etiquete acompañantes. El 

buscador de experiencias motivado a participar y contar su propia versión desde la acción 

se espera que interactúe con retos, comente, comparta su visita. 

Para el profesional o aficionado, el mensaje reconoce su interés por profundizar 

conocimientos y expandir su círculo social profesional, por eso que busca que consulte 

catálogos digitales, asista y genere conversatorios, talleres y se vincule con procesos y 

saberes. En el caso del recargador emocional, se espera que el usuario se sienta atraído por 

contenidos más contemplativos, recorridos patrimoniales y publicaciones que inviten a 

descubrir el edificio desde una experiencia más calmada. 

5.14.5 Tono y estilo 

El tono comunicacional de la estrategia se define como dinámico, divertido, conciso, 

amigable, veraz, nostálgico y emocional para reforzar la cercanía con el público. Se plantea 
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un lenguaje coloquial apoyado en palabras clave como: plan, encuentro, comunidad, 

espacio, súmate y experiencia. En el componente sonoro, se proponen ritmos andinos 

fusionados con géneros contemporáneos y efectos de transición que aportan dinamismo al 

lenguaje audiovisual. 

5.14.6 Tipos de contenidos 

Los contenidos se organizan desde el marketing de contenidos mediante cápsulas 

cortas como entrevistas, testimonios, documentales, colaboraciones. Las temáticas 

responden a: exposiciones temporales, historia colonial, cultura Puruhá, arte, historia de la 

edificación, leyendas. Estos contenidos se estructuran bajo cuatro pilares: educar, informar, 

entretener e inspirar; permitiendo ordenar la comunicación según la intención de cada pieza. 

5.15  Canales y soportes 

Figura 62 Canales y soportes 

Canal Rol Modelos de contenido Soporte 

Facebook Informativo y 

corporativo 

HERO / HELP Artes, comunicados, 

post informativos, 

educativos 

Instagram Generar comunidad HUB / HERO Reels, artes, carruseles 

TikTok Alcance de 

contenidos 

HUB Reels, carruseles 

Landing page Informativo HELP Post informativos, 

educativos 

Nota: Elaboración propia  

La tabla organiza el rol de cada canal según la modalidad HERO, HUB y HELP, 

permitiendo que el contenido no se publique de la misma forma en todas las plataformas. El 

contenido HERO se reserva para momentos de mayor creatividad, donde se busca conectar 

emocionalmente con la audiencia y comunicar el diferencial del Museo utilizando 

storytelling, branded content, activaciones digitales, coberturas especiales o contenidos de 

alto impacto. Por eso se articula principalmente con Instagram y Facebook, ya que estos 

canales permiten trabajar con piezas más elaboradas, visuales y con mayor carga narrativa y 

que cuenten con un presupuesto mayor. 

El contenido HUB responde a publicaciones regulares que la audiencia puede esperar 

durante el año, como contenidos emotivos, interactivos, de apoyo a la causa cultural o 

relacionados con el conocimiento de un campo específico. En este caso, Instagram y TikTok 

cumplen un rol importante por su capacidad para sostener comunidad, alcance y 

participación constante. El contenido HELP se orienta a resolver dudas, informar y educar 

de forma clara mediante preguntas frecuentes, publicaciones explicativas o contenido de 

aprobación social; por eso se ubica en Facebook y en la landing page, espacios donde el 

usuario puede encontrar información más ordenada, permanente y fácil de consultar.  
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5.16  Producción de los contenidos audiovisuales 

A continuación, se presenta el desarrollo de los contenidos audiovisuales según sus etapas: 

Preproducción 

En la etapa de preproducción, y tomando en cuenta los mensajes clave, el tono 

comunicacional y el estilo visual definido para la estrategia, se procedió a la elaboración de 

guiones técnicos para las piezas audiovisuales. Se empleó este tipo de guion por su 

practicidad, ya que permite organizar de forma clara la relación entre imagen, sonido, texto 

y movimiento antes del rodaje, facilitando la planificación de cada toma y la coherencia 

narrativa del contenido. 

La construcción narrativa del Museo busca una comunicación natural y cercana; 

aunque el comunicador orienta y dirige al presentador durante el proceso, se evita una puesta 

en escena rígida o forzada frente a cámara. La intención es generar empatía desde lo humano, 

ya que la autenticidad del gesto, la voz y la presencia del personaje influyen directamente en 

la conexión emocional que el espectador puede construir con la institución. 

Dentro de los guiones se utilizaron abreviaturas para optimizar la lectura y ejecución 

del material: P para plano, A para ángulo, M para movimiento de cámara, D para sonido 

diegético, E para sonido extradiegético, T para título y S para subtítulo. 

Tabla 8 Guion técnico reel 1 – Salón Nacional 2025 

TIEMPO IMAGEN. PLANOS, ÁNGULOS Y 

MOVIMIENTOS DE CÁMARA 

SONIDO DIEGÉTICO Y 

EXTRADIEGÉTICO 

TÍTULOS Y 

SUBTÍTULOS 

00:00 - 00:02  Edificio Museo de la Ciudad (exterior)  

P: general A: normal M: paneo 

vertical 

E: Música instrumental 

solemne  

 

- 

 

00:02 - 00:04 Gestora cultural Carla Castillo 

narrando 

P: medio A: normal M: fijo 

 

D: El salón Nacional de la 

ciudad de Riobamba 

- 

00:04 - 00:09 Persona caminando dentro del museo 

P: americano A: normal M: paneo 

vertical 

Cuadro de Magdalena Dávalos 

P: detalle A: normal M: paneo vertical 

D: tiene muchos años de 

historia, lleva el nombre de 

una ilustre riobambeña.  

 

T: XII SALÓN 

NACIOMAL 

MAGDALENA 

DÁVALOS  

00:09 - 00:11 Gestora cultural Carla Castillo 

narrando 

P: medio a: normal m: fijo 

Obras artísticas en montaje 

P: entero A: levemente picado M: 

paneo vertical hacia abajo 

D: Empezó hace 12 años con 

una propuesta de acoger el 

arte plástico a nivel nacional. 

 

- 

00:11 - 00:17 Gestora cultural Carla Castillo 

narrando 

P: medio A: normal M: fijo 

Proceso de montaje de obras 

P: general A: normal M: paneo  

Gestores culturales transportando 

obras 

P: medio A: normal M: seguimiento 

D: Ha ido cambiando ha ido 

evolucionando, cada año 

hemos disfrutado de distintas  

propuestas artísticas en 

escultura, grabado 

principalmente.  

- 

00:17 - 00:22 Gestora cultural Carla Castillo 

narrando 

P: medio A: normal M: fijo 

Gestora transportando obras  

D: Mi nombre es Carla 

Castillo, llevo varios años 

encargada de del Museo de la 

Ciudad y cada uno de los años 

T: Encargada del 

Museo de la Ciudad 

Ing. Carla Castillo 
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P: general A: normal M: seguimiento 

Pasillos del museo con obras 

P: general A: normal M: travelling in 

es una experiencia distinta con 

el arte  

 

00:22 - 00:28 Gestores culturales transportando 

urnas para el montaje de obras 

P: general A: normal M: fijo 

D: En este espacio cultural 

rescatamos, fortalecemos la 

historia, la cultura, la 

identidad de nuestro territorio.  

- 

00:28 - 00:38 Gestora quitando la envoltura de una 

obra y mostrando dicha obra 

P: americano a: normal m: 

seguimiento 

D: Una de nuestras  

actividades muy importantes  

ha sido el arte plástico y 

fortalecer esta actividad 

- 

00:38 - 00:43 Gestora cultural Carla Castillo 

narrando 

P: medio A: normal M: fijo 

Gestor trasladando obras  

P: medio a: normal m: seguimiento 

Obras recibidas dentro del museo  

P: general A: normal M: paneo de 

izquierda a derecha. 

D: Este año, la particularidad 

del salón, lo decimos, es un 

dato histórico: es la primera 

ocasión en la que nosotros 

tenemos este número de 

participación, una gran 

acogida, tenemos hasta el día 

de hoy más de 200 obras 

participantes de artistas de 

todo el territorio. Quito, 

Cuenca, Loja, etc. 

T: 200 obras a nivel 

nacional  

00:43 - 00:46 Museo de la ciudad interiores 

P: entero A: contrapicado - normal M: 

paneo vertical 

Gestor tomando medidas de obras 

P: medio A: normal M: fijo 

Gestores transportando obras 

P: medio A: normal M: fijo 

D: El Salón Nacional de artes  

plásticas cumple con varias  

etapas, desde la etapa de 

difusión h socialización de las  

bases que se desarrolla tres  

meses antes de la exposición. 

- 

00:46 - 00:50 Gestora con el jurado analizando obras  

P: medio A: normal M: fijo  

Jurado analizando obra 

P: medio A: normal - contrapicado M: 

paneo vertical  

Jurado evaluando obras 

P: detalle A: normal M: fijo  

P: entero A: normal M: paneo 

D: Posteriormente nos 

acompañan jurados, 

especialistas en el arte de todo 

el territorio. Obtenemos las  

tres menciones de honor y tres  

ganadores del salón nacional. 

T: 3 menciones de 

honor. 

3 ganadores del salón 

nacional 

00:50 - 00:57 Gestora cultural Carla Castillo 

narrando 

P: medio A: normal M: fijo 

Miembro del jurado invitando  

P: americano A: normal M: fijo 

D: Invitados todos a 

acompañarnos al salón 

nacional de Riobamba 

Magdalena Dávalos  

T: Universidad Laica 

Eloy Alfaro de Manabí 

Mgs. Freddy Sinchi 

00:57 - 01:09 Decana de la Facultad de Artes UCE  

P: medio corto A: normal M: fijo 

 

D: Desde la facultad de artes  

de la universidad central del 

Ecuador en mi calidad de 

decana quiero mandar un 

saludo afectuoso a la ciudad 

de Riobamba y también a su 

alcalde Jhon Vinueza Salinas  

T: Decana de la 

Universidad Central 

del Ecuador PhD. 

Elena Rodríguez 

Pazmiño 

01:09 - 01:15 Gestores transportando obras 

P: americano A: normal M: fijo 

Fotografías de servicio comunitario a 

través del arte 

D: Estaremos celebrando el 

arte, la cultura de nuestro 

territorio y disfrutar de la 

exposición de más de cien 

obras  

- 

01:15 - 01:27 Artista expositor dentro del museo con 

su obra 

P: americano A: normal M: fijo 

D: Agradecimiento de artista 

expositora del salón nacional  

T: Artista Milena 

Acosta  

01:27 - 01:39 Gestor colocando obra  D: El arte es la transmisión - 
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P: medio A: normal M: seguimiento  

Gestora cultural sonriendo  

P: medio A: normal M: fijo  

Miembros del jurado conviviendo y 

sonriendo  

P: medio corto A: normal M: paneo 

misma de nuestras ideas, 

pensamientos, sentimientos , 

es una expresión que muchas  

veces nace de distintas  

vivencias, del alma. 

01:39 - 01:46 Artistas plásticos realizando gestos 

con sus manos y dialogando 

P: medio corto A:  normal M: 

seguimiento  

D: Los salones de arte son 

espacios para crear diálogo 

social, para expandir 

conocimientos, distintos  

manejos técnicos. 

- 

01:46 - 01:56 Gestora cultural Carla Castillo 

narrando 

P: medio A: normal M: fijo 

Obras del salón  

P: detalle A: normal M: paneo  

D: Pero es esa magia del 

hombre, de su ingenio, de su 

creatividad que la vemos  

expuesta en cada una de estas  

obras de arte. 

 

01:56 - 02:00 Cierre institucional  E: música solemne final - 

Nota: Elaboración propia  

La entrevista se estructuró a partir de preguntas base orientadas a contextualizar el 

Salón Nacional Magdalena Dávalos 2025: ¿qué es el Salón Nacional?, ¿cuándo inició?, 

¿cómo surgió?, ¿cuál es el origen de su nombre?, ¿qué se está realizando y en qué espacios?, 

¿cuál es su propósito?, ¿qué representa el arte y cómo aporta a las personas? y, finalmente, 

una invitación dirigida al público. A partir de estas preguntas se construyó una pieza 

documental en formato entrevista con la administradora del Museo de la Ciudad, Ing. Carla 

Castillo, su propósito es visibilizar el proceso de selección y montaje del Salón Nacional 

Magdalena Dávalos 2025. La pieza evidencia la transparencia del proceso, el compromiso 

institucional con el arte y la labor de gestión que implica el desarrollo de este tipo de eventos. 

Por su nivel de producción, intención narrativa y valor institucional, se plantea como 

contenido el modelo HERO para iniciar la comunicación del Museo en redes sociales.  

Dentro de la estructura narrativa, el video se aproxima a la trama arquetípica del viaje 

del héroe, ya que el relato se construye desde la perspectiva del gestor cultural, quien 

atraviesa un proceso de descubrimiento, gestión y evolución dentro del evento. El clímax 

emocional se produce cuando se menciona el propósito del arte en la sociedad, acompañado 

por escenas del personaje principal sonriendo, personas dialogando y momentos del montaje. 

La música refuerza esta atmósfera y permite que el mensaje se perciba con mayor 

sensibilidad, utilizando el storytelling como recurso para conectar el proceso institucional 

con una dimensión más humana y emocional. 

En cuanto al ritmo de montaje, se plantean tomas equilibradas, con movimiento 

controlado y cortes rápidos cada tres segundos aproximadamente, con la intención de 

sostener el interés del espectador. La propuesta visual mantiene la cámara fija cuando la 

acción dentro del encuadre genera movimiento, mientras que se incorporan movimientos de 

cámara cuando la acción es más estática. Esta decisión permite dar dinamismo al video sin 

saturar la composición ni restar atención al mensaje principal. 
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En esta primera pieza no se prioriza la presentación explícita de la identidad visual del 

Museo, sino la incorporación de una narrativa de descubrimiento dentro del discurso 

audiovisual. Por ello, el contenido parte del cumplimiento de un propósito: mostrar el trabajo 

que sostiene la actividad cultural, reconocer el valor del arte, la memoria y la participación 

desde una experiencia sensible y cercana. 

Tabla 9 Guion técnico reel 2 HUB – Exposición y taller de arte 

TIEMPO IMAGEN. PLANOS, 

ÁNGULOS Y MOVIMIENTOS 

DE CÁMARA 

SONIDO DIEGÉTICO Y 

EXTRADIEGÉTICO 

TÍTULOS Y 

SUBTÍTULOS 

00:00 - 00:04  Evento de inauguración de 

exposición temporal. 

P: entero A: normal M: fijo 

E: música pop andina inicio  - 

00:04 - 00:09 Artista plástica Sisa Moran 

hablando sobre sus obras  

P: medio A: normal M: fijo 

D:  Para mí trabajar con la totora 

es conectar con la tierra conectase 

con la cultura  

S: diálogo del 

entrevistado 

00:09 - 00:15 Artista y personas en el taller 

P: medio A: normal M: 

seguimiento 

Artista entregando la totora  

P: medio A: normal M: fijo 

D:  Renacer nuevamente, ser parte 

de la cultura indígena, del pueblo 

kichwa. 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:15 - 00:27 Personas disfrutando del taller y 

pintando 

P: general A: normal M: paneo 

Personas en la exposición artística  

P: medio A: normal M: traveling 

D: Mantener viva, trascender, 

compartir y llevar a otros lugares  

para que la gente conozca quienes  

somos, que todavía estamos aquí, 

y que todavía vamos a 

mantenernos aquí. 

S: diálogo del 

entrevistado  

00:27 - 00:37 Artistas tocando instrumentos  

musicales en exposición 

P: medio A: normal M: fijo 

Noche del evento de inauguración 

P: general A: normal M: paneo 

D: ¿Qué me motivó a realizar esta 

exposición? Primero, Romper, 

romper una línea tradicional, 

romper con un pensamiento, 

romper los estereotipos.  

S: diálogo del 

entrevistado 

00:37 - 00:47 Artista dando explicación en taller 

artístico de totora 

P: general A: normal M: fijo 

Asistentes mostrando sus obras 

P: medio A: normal M: paneo 

D: La idea de esta exposición es 

invitar al público a darnos cuenta 

de lo que somos las mujeres  

indígenas, la fuerza que 

representa, la fortaleza que tiene.  

S: diálogo del 

entrevistado  

00:47 - 00:51 Mujeres indígenas en escenario 

cultural 

P: medio A: normal M: fijo 

D: Mi mensaje para todas las  

mujeres del mundo en general es 

seguir adelante, no rendirnos.  

S: diálogo del 

entrevistado  

00:51 - 00:57 Artista recibiendo certificado del 

Municipio de Riobamba 

P: americano A: normal M: fijo 

D: No importa las veces que nos 

caigamos, no importa las veces  

que nos tropecemos, pero tenemos  

que levantarnos con más fuerza.  

S: diálogo del 

entrevistado 

00:57 - 01:06 Artista feliz en exposición 

P: medio A: normal M: 

seguimiento  

D: La vida está llena de retos, que 

sí podemos cumplirlos. Son 

sueños sobre todo. No el sueño de 

alguien más, sino tu sueño, 

nuestro sueño 

S: diálogo del 

entrevistado 

01:06 - 01:09 Cierre institucional 

Animación del logo y  

E: música pop andina final  - 

Nota: Elaboración propia  
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Tabla 10 Guion técnico video 1 HUB – Marketing experiencial 

TIEMPO IMAGEN. PLANOS, 

ÁNGULOS Y MOVIMIENTOS 

DE CÁMARA 

SONIDO DIEGÉTICO Y 

EXTRADIEGÉTICO 

TÍTULOS Y 

SUBTÍTULOS 

00:00 - 00:02  Póster evento cultural en 

diferentes locaciones 

P: entero A: normal M: fijo 

E: música dinámica inicio 

E: camera shutter 

- 

00:02 - 00:04 Presentadora informando sobre el 

evento (exteriores - parque) 

P: medio A: normal M: traveling 

out 

D:  La Coffee Party inspira una 

nueva experiencia en el Centro 

Histórico de Riobamba. 

E: win sound 

T: COFFEE PARTY 

INSPIRA 

S: una nueva 

experiencia en el 

Centro Histórico de 

Riobamba. 

00:04 - 00:09 Presentadora informando sobre el 

evento (exteriores - museo) 

P: medio A: normal M: fijo 

Poster del evento 

D:  Este jueves 12 de junio, el 

Museo de la Ciudad presenta 

Coffee Art and Beats  

E: camera shutter 

T: JUEVES 12 DE 

JUNIO 

S: el Museo de la 

Ciudad presenta 

00:09 - 00:11 Baristas preparando café 

P: medio corto A: normal M: 

seguimiento  

Preparación del café 

P: detalle A: normal M: 

seguimiento 

fotografías de los DJs 

 

 

D: un showroom cultural donde el 

arte cobra vida al ritmo del house  

con Mateo Batian y DJ Fraciz. 

E: camera shutter 

T: SHOWROOM 

CULTURAL  

S: donde el arte cobra 

vida  

T: AL RITMO DEL 

HOUSE  

CON  

T: Mateo Batian y DJ 

Fraciz. 

00:11 - 00:17 Presentadora informando sobre el 

evento (interiores - museo) 

P: americano A: normal M: 

seguimiento  

Baristas preparando recetas con 

café 

P: medio A: normal M: traveling 

in 

P: detalle A: picado M: fijo 

D: Te invitamos a disfrutar de café 

de especialidad con el menú que 

Corban Coffee ha preparado para 

ti. 

E: camera shutter 

S: Te invitamos a 

disfrutar de café de 

especialidad con el 

menú que Corban 

Coffee ha preparado 

para ti. 

00:17 - 00:22 Presentadora informando sobre el 

evento (interiores - museo) 

P: entero A: picado M: 

seguimiento  

Fotografías de personas dibujando 

y pintando  

D: Y ser parte de un Jam de dibujo 

y paste up en un ambiente lleno de 

creatividad. 

E: woosh sound 

S: Y ser parte de un 

T: JAM DE DIBUJO  

T: PASTE UP 

S: en un ambiente lleno 

de creatividad. 

00:22 - 00:28 Presentadora informando sobre el 

evento (interiores - museo) 

P: entero A: picado M: zoom in 

D: El plan es a las 4 p.m. 

E: pop sound 

S: El plan es a las  

T: 4 PM 

00:28 - 00:38 Presentadora informando sobre el 

evento (exteriores- museo) 

P: americano A: normal M: fijo 

D: Súmate a esta experiencia 

gratuita con dinámicas y premios. 

E: woosh sound 

S: Súmate a esta 

experiencia gratuita 

con dinámicas y 

premios. 

00:38 - 00:43 Presentadora informando sobre el 

evento (interiores- museo) 

P: americano A: normal M: 

seguimiento 

D: Todo lo que nos conecta con 

nuestra identidad y cultura tiene 

un espacio en el Mubba. 

S: Todo lo que nos 

conecta con nuestra 

identidad y cultura 

tiene un espacio en el 

Mubba. 

00:43 - 00:46 Cierre institucional 

Animación del logo y  

E: música dinámica final - 

Nota: Elaboración propia  
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El segundo video corresponde al modelo de contenido HUB, ya que se construye desde 

una actividad regular y participativa que la audiencia puede valorar y compartir dentro de la 

programación cultural. En este caso, el contenido parte de Coffee, Art & Beats, una estrategia 

BTL que combina experiencia cultural, café, música y arte, adaptando una tendencia actual 

a un contexto institucional por el Mes de los Museos. Dentro del discurso audiovisual se 

implementaron frases y preguntas orientadas a reforzar la identidad institucional, el sentido 

de pertenencia y la relación emocional del usuario con el espacio. Los mensajes funcionan 

como llamados a la acción, pero también como recursos narrativos que invitan al público a 

sentirse parte de una comunidad cultural en movimiento. 

Desde lo técnico, el video trabaja con tomas rápidas, transiciones llamativas, efectos 

de sonido, subtítulos, hook visual y un call to action directo, claro y vinculado con el mensaje 

institucional. La música cumple un papel importante dentro de la construcción emocional 

del contenido, ya que fusiona sonoridades andinas con música electrónica para proyectar una 

experiencia contemporánea sin perder relación con el contexto cultural. El ritmo de edición 

busca enganchar a nuevos públicos desde una estética dinámica, cercana y actual, mientras 

que el storytelling se sostiene en la experiencia misma: personas compartiendo, participando 

en una actividad que convierte la oferta cultural en una vivencia más atractiva y recordable. 

Tabla 11 Guion técnico video 2 – Oferta cultural 

TIEMPO IMAGEN. PLANOS, ÁNGULOS Y 

MOVIMIENTOS DE CÁMARA 

SONIDO DIEGÉTICO Y 

EXTRADIEGÉTICO 

TÍTULOS Y 

SUBTÍTULOS 

00:00 - 00:02  Gestor cultural explicando 

P: medio A: normal M: zoom out 

D: Cada 90 días  

E: música andina inicio 

E: sonido de viento 

T: Cada 90 días 

S: Iskun chunka 

punchakunapi 

00:02 - 00:04 Gestor cultural explicando 

P: medio A: normal M: zoom in 

D: Podemos celebrar 

diferentes raymis 

T: diferentes Raymis 

S: Ñukanchikmi 

celebrayku diferentes  

raymikuna 

00:04 - 00:09 Gestor cultural tocando instrumentos  

andinos 

p: americano A: normal M: paneo 

derecha - izquierda 

D: Mi nombre es Oswaldo 

Hulcapi, soy danzante 

ancestral 

D: sonido de instrumento 

andino 

E: sonido de mancuerna  

T: Oswaldo Huilcapi 

S: Ñuka ñawpak sankari 

runa kani  

00:09 - 00:11 Gestor cultural mostrando objetos  

ancestrales de la cultura Puruhá. 

P: entero A: levemente picado M: 

paneo vertical hacia abajo 

D: Gestor cultural de la 

provincia de Chimborazo  

D: sonido de instrumento 

andino 

T: Gestor cultural 

S: Ñuka kawsay 

kamachiy runa kani 

Chimpurazumanta 

00:11 - 00:17 Gestor cultural explicando 

P: medio A: normal M: fijo 

Personas participando e interactuando 

con la explicación y el gestor cultural 

P: general A: normal M: paneo  

D: Estoy aquí participando 

todos los días jueves en el 

Museo de la ciudad de 

Riobamba. 

 

S: Kaypi kani 

llank’ayman rikuchkani 

llapa jueves 

punchaykunapi 

Riobamba llaqtapi 

museomanta. 

00:17 - 00:22 Gestor danzando alrededor de 

personas atentas a la explicación 

P: general A: normal M: fijo 

D: Con la enseñanza de los 

saberes ancestrales y la 

cosmovisión andina. 

S: Yachaymanta rawpak 

yachaykuna WAN 

Pachamama 

kawsaypacha. 

00:22 - 00:28 Gestor cultural mostrando objetos  D: En esta ocasión estamos  T: Inti Raymi “La 
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ancestrales de la cultura Puruhá. 

P: medio a: normal m: zoom out 

Persona bailando en las montañas  

andinas.  

P: general A: normal M: paneo 

circular 

Alimentos cosechados de sierra 

andina. 

P: detalle A: picado M: paneo 

izquierda - derecha 

Objetos andinos 

P: detalle A: picado M: panel circular  

celebrando el Inti Raymi, lo 

que llamamos “La 

Cosecha”, y parte de la 

“Fiesta del Sol” partir del 21 

de junio. 

Cosecha” 

S: Kay punchaypi 

ñukanchimi 

celebrachkan Inti 

Raymi, charming 

ñukanchik rimanaku 

“Ukilla”, kikinmi Inti 

Raymi Juni 21-ta. 

00:28 - 00:38 Gestor cultural explicando 

P: medio A: normal M: zoom in 

FOTOGRAFIAS DE RECORRIDOS 

GUIADOS 

 

D: Invitamos a que visiten 

todas las instituciones  

educativas en especial los 

niños  

S: llamayku llapa yachay 

wasipi institusyonkunata 

en especial wawakuna 

00:38 - 00:43 Gestor cultural explicando 

P: medio A: normal M: fijo 

Personas participando e interactuando 

con la explicación y el gestor cultural 

P: general A: normal M: paneo 

D: Para que vayan 

aprendiendo estas 

costumbres y festividades  

que se hacen normalmente 

en nuestro Ecuador.  

S: Pak wawakuna 

yachaykuchkan uyw 

aluna wan raymikuna 

normalpi ñukanchik 

Ecuadorpi. 

00:43 - 00:46 Cierre institucional 

Animación del logo 

E: música andina final - 

Nota: Elaboración propia  

La pieza corresponde al modelo de contenido HUB, con una finalidad más orientada a 

educar, informar y entretener desde la difusión de la oferta cultural del Museo. La pieza se 

construye a partir de la sección Exposición de Artes Vivas, actividad que se realiza cada 

jueves y que permite visibilizar saberes, prácticas y expresiones vinculadas con la cultura 

local.  

Desde lo técnico, el video trabaja con un ritmo más suave, acorde con la naturaleza del 

contenido, pero se equilibra mediante tomas rápidas, fotografías, fragmentos de video y 

recursos visuales que mantienen el interés del espectador. Los movimientos de cámara 

alternan entre desplazamientos sutiles y tomas más dinámicas, mientras que la sonorización 

combina momentos suaves con acentos rítmicos que acompañan la transición entre 

información e invitación. La música se plantea desde una línea popular con rasgos andinos, 

buscando evocar sentido de pertenencia, memoria y cosmovisión cultural. Así, el contenido 

mantiene una lectura accesible y cercana, integrando aprendizaje, identidad e invitación 

dentro de una misma pieza audiovisual. 

Figura 63 guion técnico reel 3 HUB – Colonias vacacionales 2025 

TIEMPO IMAGEN. PLANOS, 

ÁNGULOS Y MOVIMIENTOS 

DE CÁMARA 

SONIDO DIEGÉTICO Y 

EXTRADIEGÉTICO 

TÍTULOS Y 

SUBTÍTULOS 

00:00 - 00:04  Gestora cultural promocionando 

talleres vacacionales (interiores) 

P: entero A: normal M: fijo 

D: En el año de la cultura, el 

deporte y la recreación,  

E: música dinámica funk inicio 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:04 - 00:06 Museo de la Ciudad 

P: general A: normal M: fijo  

D:  El Museo de la Ciudad 

comparte 5 talleres que unen a 

T: 5 talleres  

vacacionales 
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nuestra comunidad 

E: win sound 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:06 - 00:09 Niños pintando en los talleres 

P: medio A: normal M: fijo 

Logo talleres vacacionales 

E: woosh sound  - 

00:09 - 00:19 Tallerista 1 hablando sobre el 

objetivo de los talleres 

P: medio A: normal M: fijo 

D: La finalidad de los talleres es 

fomentar el aprendizaje cultural 

en los niños.  

E: camera shutter 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:19 - 00:24 Tallerista 2 hablando sobre su 

perspectiva de los niños 

P: medio A: normal M: fijo 

Niños pintando y sonriendo 

P: medio A: normal M: fijo 

D: Los niños son talentosos y 

muestran sus habilidades. 

E: camera shutter 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:24 - 00:33 Tallerista 3 hablando sobre los 

viernes recreativos 

P: medio A: normal M: fijo 

Niños en actividades recreativas 

P: medio A: normal M: fijo 

D: Los viernes recreativos  

motivan a los niños a formar una 

comunidad. 

E: camera shutter 

T: VIERNES 

RECREATIVO 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:33 - 00:40 Tallerista 4 hablando sobre la 

importancia de la cultura 

P: medio A: normal M: fijo 

Niños observando vasijas  

P: medio A: normal M: fijo 

D: El taller de moldeado ayuda a 

los niños a darse cuenta de la 

riqueza cultural Puruhá. 

E: camera shutter 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:40 - 00:52 Talleristas enviando un mensaje 

emotivo sobre sus expectativas 

P: medio A: normal M: fijo 

FOTOGRAFÍAS DE NIÑOS EN 

TALLERES 

D: Que los niños aprendan sobre 

su cultura a través del arte. 

D: Que se motiven s continuar 

resignificando las tradiciones  

riobambeñas. 

E: camera shutter 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:52 - 00:57 Gestora cultural promocionando 

talleres vacacionales (interiores) 

P: entero A: normal M: fijo 

D: Gracias a la Alcaldía de la 

Gente construimos un territorio 

donde el arte crece con fuerza. 

E: woosh sound 

S: diálogo del 

entrevistado 

00:57 - 01:00 Cierre institucional 

Animación del logo y  

E: música dinámica funk inicio - 

Nota: Elaboración propia 

El video corresponde al modelo de contenido HUB, busca informar sobre las 

actividades formativas. La pieza muestra la transparencia del desarrollo de los talleres, los 

avances de los participantes y el trabajo de los artistas que guían los procesos creativos, 

generando mayor cercanía entre la institución, los niños y jóvenes. Desde el lenguaje 

audiovisual, se plantea un tono dinámico y alegre, acorde con la naturaleza de la actividad, 

con tomas cortas, música animada, subtítulos y mensajes breves, directos y claros. De esta 

manera, el contenido busca evidenciar que el Museo cumple un rol educativo al fomentar el 

aprendizaje, la participación y la expresión artística en sus públicos más jóvenes.  
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Storyboard 

Figura 64 Storyboard reel 1 HERO – Salón Nacional 2025 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 65 Storyboard reel 2 HUB – Exposición y taller de arte 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 66 Storyboard video 1 HUB – Marketing experiencial  

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 67 Storyboard video 2 HUB – Oferta cultural 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 68 Storyboard reel 3 HUB – Colonias vacacionales 2025 

 

Nota: Elaboración propia  
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Producción 

Figura 69 Proceso de creación de contenido audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 70 Proceso de creación de contenido audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 71 Proceso de creación de contenido audiovisual 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 72 Revisión de contenidos con el director del Área de Comunicación del Municipio 

de Riobamba y la administradora del Museo de la Ciudad 

 

Nota: Elaboración propia  
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Postproducción 

Para la edición y montaje de los contenidos se utilizaron los programas de edición 

Capcut para los contenidos HUB y Davinci Resolve para los contenidos HERO. 

Figura 73 Montaje de video en Davinci resolve 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 74 Montaje de video Capcut 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 75 Montaje de video Capcut 

 

Nota: Elaboración propia  

 

Figura 76 Montaje de video Capcut 

 

Nota: Elaboración propia  
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5.17  Material promocional en soportes digitales y físicos 

5.17.1 Soportes digitales 

Figura 77 Mensajes clave en contenidos digitales 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 78 Cierre institucional 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 79 Línea gráfica aplicada a contenido promocional 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 80 Agenda mensual y oferta cultural 

 

Nota: Elaboración propia  
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5.17.2 Soportes físicos 

Figura 81 Spots promocionales pantallas LED 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 82 Spot promocional pantallas LED 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 83 Sistema gráfico e integración de narrativas transmedia 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 84 Sistema gráfico e integración de narrativas transmedia 

 

Nota: Elaboración propia  
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Figura 85 Sistema gráfico e integración de narrativas transmedia 

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 86 Estrategia UGC o Contenido generado por usuarios 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 87 Tríptico y formulario con realidad aumentada 

 

Nota: Elaboración propia  

5.18  Cronograma 

Figura 88 Cronograma de mayo  

 

Nota: Elaboración propia  

 

 

 

RED SOCIAL FORMATO TEMA PILAR DE CONTENIDO MODELO FECHA
Reel Invitación Salón Nacional Informar HELP 05/05/2025

Reel Educativo storytelling Educar / entretener HUB 06/05/2025

Post Educativo Educar HUB 07/05/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 08/05/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 09/05/2025

Post Carrusel fotografías Inspirar HUB 12/05/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener HUB 13/05/2025

Post Educativo Educar HUB 14/05/2025

15/05/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 16/05/2025

Post Carrusel fotografías Informar HUB 19/05/2025

Reel Educativo storytelling Educar / entretener HUB 20/05/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 21/05/2025

Post Educativo Educar HUB 22/05/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 23/05/2025

Reel Educativo storytelling Educar / entretener HUB 26/05/2025

Post Carrusel Informar HUB 27/05/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 28/05/2025

Post Educativo Educar HUB 29/05/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 30/05/2025

SEMANA 

4

Instagram

SEMANA 

3

Instagram

SEMANA 

1

Instagram

SEMANA 

2

Instagram

Mayo
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Figura 89 Cronograma de junio  

 

Nota: Elaboración propia  

Figura 90 Cronograma de julio  

 

Nota: Elaboración propia  

RED SOCIAL FORMATO TEMA PILAR DE CONTENIDO MODELO FECHA
Post Carrusel agenda mensual Informar HELP 02/06/2025

Reel Invitación exposición Informar HUB 03/06/2025

Post Exposición temporal Informar HUB 04/06/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 05/06/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 06/06/2025

Post Evento cultural Inspirar HUB 09/06/2025

Post Evento cultural informar HUB 10/06/2025

Post Evento cultural Educar HUB 11/06/2025

Post Taller de arte Entretener HUB 12/06/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 13/06/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 16/06/2025

Post Carrusel fotografías Informar HUB 17/06/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 18/06/2025

19/06/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 20/06/2025

Reel Educativo storytelling Educar / entretener HUB 23/06/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 24/06/2025

Post Inscripciones informar / educar HELP 25/06/2025

Post Carrusel de fotos Informar HUB 26/06/2025

TikTok Video Educativo storytelling Educar / entretener HUB 27/06/2025

SEMANA 

4

Instagram

SEMANA 

1

Instagram

SEMANA 

2

Instagram

SEMANA 

3

Instagram

Junio

RED SOCIAL FORMATO TEMA PILAR DE CONTENIDO MODELO FECHA
Post Carrusel agenda mensual Informar HELP 01/07/2025

Reel Invitación exposición Informar HUB 02/07/2025

Post Exposición temporal Informar HUB 03/07/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 04/07/2025

Post Evento cultural Inspirar HUB 07/07/2025

Post Evento cultural informar HUB 08/07/2025

Post Evento cultural Educar HUB 09/07/2025

Post Taller de arte Entretener HUB 10/07/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 11/07/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 14/07/2025
Post Carrusel fotografías Informar HUB 15/07/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 16/07/2025

17/07/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 18/07/2025

Reel Educativo storytelling Educar / entretener HUB 21/07/2025

Historia Pregunta interactiva Entretener / educar HELP 22/07/2025

Post Inscripciones informar / educar HELP 23/07/2025

Post Carrusel de fotos Informar HUB 24/07/2025

TikTok Video Educativo storytelling Educar / entretener HUB 25/07/2025

Post Carrusel agenda mensual Informar HELP 28/07/2025

Reel Invitación exposición Informar HUB 29/07/2025

Post Exposición temporal Informar HUB 30/07/2025

TikTok Video Educativo storytelling Inspirar HUB 31/07/2025

SEMANA 

2

Instagram

SEMANA 

3

Instagram

Julio

SEMANA 

4

Instagram

InstagramSEMANA 

1

SEMANA 

5

Instagram
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5.19  Presupuesto 

Figura 91 Presupuesto estrategia de comunicación Museo de la Ciudad 

 

Nota: Elaboración propia  

COSTO 

UNITARIO 
CANTIDAD IMPORTE

Brief del cliente $15,00 1 $15,00

Briefing creativo $35,00 1 $35,00

Apertura de redes sociales (e-

mail, foto de perfil, nombre de 

usuario)

$5,00 1 $5,00

Diseño de línea gráfica 

adaptable
$25,00 1 $25,00

Diseño de plantillas para post, 

reels e historias
$15,00 1 $15,00

Diseño de papelería 

institucional/promocional
$15,00 4 $60,00

Diseño de landing page $15,00 1 $15,00

Organización de enlaces y 

formularios
$5,00 5 $25,00

Diseño de roll ups $15,00 2 $30,00

Diseño de cédulas de artista 

con QR
$15,00 6 $90,00

Diseño de cédulas de obra $8,00 6 $48,00

Diseño de catálogos digitales $40,00 6 $240,00

Conceptualización de mensajes 

y contenidos (redes sociales)
$25,00 1 $25,00

Integración de estrategias de 

marketing
$40,00 2 $80,00

Registro fotográfico $20,00 10 $200,00

Animación de LOGO $15,00 3 $45,00

Generación de recursos 

visuales
$15,00 6 $90,00

$1.043,00

Preproducción: Investigación, 

conceptualización, guion 

técnico, diseño de sonido, 

storyboard

$30,00 6 $180,00

Producción: Grabación de 

contenido audiovisual, logística 

y transporte

$35,00 6 $210,00

Depreciación de equipos: 

cámara, micrófono, luces
$15,00 6 $90,00

Postproducción: Montaje, 

edición, animaciones, recursos 

visuales, efectos de sonido, 

transiciones, subtítulos, 

portada, copy y hashtags

$25,00 6 $150,00

$630,00

$1.673,00

PRESUPUESTO ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN 

MUSEO DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

SUBTOTAL PRODUCCIÓN AUDIOVISUAL 

TOTAL

SUBTOTAL DISEÑO GRÁFICO

DISEÑO 

GRÁFICO

SERVICIO

PRODUCCIÓN 

AUDIOVISUAL 
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5.20  Material gráfico publicado 

Tabla 12 Material gráfico publicado 

MATERIAL CÓDIGO QR 

Instagram: @mubba.ec 

 

TikTok: @mubba.ec 

 

Landing page: @mubba.ec 

 

DOSSIER  

Estrategia de comunicación 

aplicada a narrativas 

audiovisuales 

 

Nota: Elaboración propia 
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5.21  Videos promocionales publicados 

Tabla 13 Enlaces de videos publicados 

VIDEO ENLACE DEL VIDEO 

 
 

 
 

 

 

 
 

 
 

Nota: Elaboración propia   



165 
 

5.22  Resultados  

Figura 92 Estadísticas reel HERO – Salón Nacional 2025 

 

Nota: Elaboración propia 

El reel HERO del XII Salón Nacional Magdalena Dávalos 2025 registra 2.735 

visualizaciones, lo que evidencia un alcance inicial favorable para una pieza de mayor 

duración y carácter documental. Al tratarse de un contenido HERO, su función no se centra 

en generar interacción rápida, sino en presentar una pieza más elaborada, con mayor valor 

institucional y capacidad para introducir la comunicación del Museo desde un relato más 

sólido. El video obtuvo 52 likes, 15 compartidos, 5 guardados y 1 comentario, sumando 73 

interacciones visibles, lo que representa un engagement aproximado de 2,66% sobre 

visualizaciones.  



166 
 

Figura 93 Estadísticas reel HUB 1 – Exposición y taller de arte 

 

Nota: Elaboración propia 

El reel HUB de Instagram sobre la exposición temporal y taller en el Museo registra 

1.096 visualizaciones, con 723 cuentas alcanzadas y 54 interacciones visibles. Dentro de 

estas interacciones se observan 51 likes, 2 compartidos, 1 repost, lo que representa un 

engagement aproximado de 4,92% sobre visualizaciones. Este resultado es favorable para 

un contenido de carácter regular, ya que combina difusión de la oferta cultural con registro 

de una experiencia presencial dentro del Museo. Además, el dato de procedencia muestra 

que el 76,2% de las visualizaciones provino de no seguidores, lo cual indica que el contenido 

logró salir del público habitual y llegar a usuarios nuevos. 

En cuanto al comportamiento del reel, los principales orígenes de visualización fueron 

Feed con 32,6%, Perfil con 31,8%, pestaña Reels con 20,6%, Explorar con 6,1% e Historias 

con 6,1%. Esto muestra que el contenido funcionó tanto como pieza de descubrimiento como 

recurso de consulta para quienes ingresaron al perfil del Museo.  
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Figura 94 Estadísticas video HUB 1 – Marketing experiencial  

 

Nota: Elaboración propia  

El video HUB de Coffee, Art & Beats en TikTok registra 1.198 visualizaciones, con 58 

likes, 5 comentarios, 42 compartidos y 8 guardados, sumando 113 interacciones visibles. 

Esto representa un engagement aproximado de 9,43% sobre visualizaciones, un resultado 

alto para un contenido promocional de actividad cultural. En este caso, el número de 

compartidos es uno de los datos más relevantes, porque demuestra que el video no solo fue 

visto, sino que tuvo capacidad de circular entre usuarios y ampliar el alcance de la propuesta. 

Además, generó 24 nuevos seguidores, lo que evidencia que el contenido funcionó como 

entrada a la comunidad digital del Museo. 

Para ti con 66,1%, seguido de Buscar con 18,3%, lo cual es importante porque muestra 

que el contenido logró entrar en circulación algorítmica y también aparecer asociado a 

búsquedas como “Museo de la ciudad Riobamba”. 
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Figura 95 Estadísticas video 2 HUB – Oferta cultural 

 

Nota: Elaboración propia  

El video HUB educativo e informativo sobre la sección de Cultura Viva registra 3.784 

visualizaciones, convirtiéndose en una de las piezas con mayor alcance dentro de TikTok. El 

contenido obtuvo 140 likes, 2 comentarios, 24 compartidos y 11 guardados, sumando 177 

interacciones visibles. Esto representa un engagement aproximado de 4,68% sobre 

visualizaciones. El alcance fue más alto y generó 57 nuevos seguidores, un dato importante 

porque evidencia que el contenido atrajo usuarios hacia la comunidad digital del Museo.  

El tráfico provino principalmente de Para ti con 79,3%, seguido de Buscar con 10,2% 

y Perfil personal con 8,4%. Esto demuestra que el video alcanzó usuarios fuera de la 

comunidad habitual y también apareció asociado a búsquedas como “museo de Riobamba” 

y “Museo de la ciudad Riobamba”.  
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Figura 96 Estadísticas reel 3 HUB – Colonias vacacionales 

 

Nota: Elaboración propia  

El reel HUB sobre las colonias vacacionales del Museo registra 1.239 visualizaciones 

y 721 cuentas alcanzadas, con un tiempo promedio de reproducción de 9 segundos. La pieza 

obtuvo 18 me gusta, 1 comentario, 2 compartidos y 1 guardado, sumando 22 interacciones 

visibles, lo que representa un engagement aproximado de 1,77% sobre visualizaciones. 

Aunque el porcentaje de interacción es moderado, el contenido cumple una función 

importante dentro del modelo HUB, ya que visibiliza una actividad recurrente del Museo y 

muestra la participación de niños, talleres y procesos creativos dentro del espacio cultural. 

En cuanto al comportamiento del reel, el 65,8% de omisiones indica que una parte 

considerable de usuarios pasó el contenido rápidamente. Los principales orígenes de 

visualización fueron Feed con 53,7%, Perfil con 19%, Historias con 11,4%, pestaña Reels 

con 11,3% y Explorar con 2,2%. Esto muestra que el contenido funcionó principalmente 

para la comunidad que ya estaba en contacto con el Museo o que llegó desde su perfil, más 

que desde descubrimiento externo. 
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5.22.1 Evaluación e interpretación de resultados 

Tabla 14 Evaluación e interpretación de resultados 

TIKTOK 
VISUALIZACIONE

S (VIS) 

SEGUIDORES 

(SEG) 

INTERACCIONE

S (INT) 
SEG/VIS INT/VIS 

VIDEO 1 1198 24 107 2,0% 8,9% 

VIDEO 2 3784 57 167 1,5% 4,4% 

TOTAL 4982 81 274 1,6% 5,5% 

INSTAGRA

M 

VISUALIZACIONE

S (VIS) 

CUENTAS 

ALCANZADA

S (CA) 

INTERACCIONE

S (INT) 
CA/VIS INT/VIS 

REEL 1 2735 807 73 29,5% 2,7% 

REEL 2 1096 723 54 66,0% 4,9% 

REEL 3 1239 721 22 58,2% 1,8% 

TOTAL 5070 2251 149 44,4% 2,9% 

LANDING 

PAGE 
VISITAS CLICS TASA DE CLICS  

TOTAL 154 90 58,40%  

Nota: Elaboración propia  

La tabla presenta los indicadores de conversión vinculados al segundo y tercer objetivo 

SMART, que busca alcanzar aproximadamente 300 cuentas por video en redes sociales y 

obtener 200 seguidores en las plataformas implementadas durante los próximos tres meses. 

Para TikTok, la conversión se mide a través de la relación entre seguidores obtenidos y 

visualizaciones totales, es decir, seguidores/visualizaciones. En Instagram, la conversión se 

analiza desde el alcance, a través de la relación entre cuentas alcanzadas/visualizaciones. 

En ambas plataformas se evalúa también la tasa de interacción, calculada a partir de 

interacciones/visualizaciones, considerando likes, comentarios, compartidos y guardados. 

En TikTok, los dos videos alcanzaron un total de 4.982 visualizaciones, generaron 81 

nuevos seguidores y 274 interacciones, obteniendo una tasa general de conversión de 1,6% 

y una tasa de interacción de 5,5%. Esto significa que, por cada 100 visualizaciones, se 

obtuvieron aproximadamente 2 nuevos seguidores y 6 interacciones. El video 1 presentó la 

tasa de interacción más alta, con 8,9%, mientras que el video 2 generó mayor volumen de 

visualizaciones y seguidores, con 3.784 visualizaciones y 57 nuevos seguidores. En 

Instagram, los tres reels sumaron 5.070 visualizaciones, 2.251 cuentas alcanzadas y 149 

interacciones, con una tasa de alcance de 44,4% y una interacción general de 2,9%. El reel 

2 obtuvo la mayor relación entre cuentas alcanzadas y visualizaciones, con 66%, mientras 

que el reel 1 logró el mayor número de visualizaciones. Estos resultados evidencian que 

TikTok tuvo mejor rendimiento en conversión a seguidores e interacción, mientras que 

Instagram aportó principalmente al alcance y visibilidad orgánica de los contenidos. La 

landing page muestra la relación entre visitas y clics. La tasa de clics se calcula mediante la 

fórmula: clics/visitas, a partir de 154 visitas y 90 clics, se obtiene una tasa de 58,40%. Más 

de la mitad de los usuarios que ingresaron a la landing page interactuaron con alguno de los 

enlaces, se evidencia que la página funcionó como un recurso útil para dirigir al público a 

redes sociales, agenda cultural o contenidos informativos del Museo. 
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5.23  Evaluación de KPIs 

Tabla 15 Evaluación objetivo 1 

OBJETIVO RESULTADO ESPERADO RESULTADO OBTENIDO 

Accesibilidad 

Hacer las redes 

sociales del Museo 3 

veces más accesibles 

en los próximos tres 

meses 

- Creación y activación de cuentas en 

Instagram y TikTok. 

- Implementación de landing page  

 

Se abrieron 3 cuentas en las 

redes sociales: Instagram, 

TikTok y Beacons (landing 

page), haciendo del Museo 3 

veces más accesible. 

Nota: Elaboración propia  

Tabla 16 Evaluación objetivo 2 

OBJETIVO RESULTADO ESPERADO RESULTADO OBTENIDO 

Alcance 

Alcanzar 300 cuentas 

por video con 

interacción orgánica 

en redes sociales 

durante los próximos 

tres meses. 

- Likes, comentarios, compartidos y 

guardados en reels y publicaciones. 

- Crecimiento de la comunidad en redes 

sociales 

- Interacción de usuarios. 

-Uso de storytelling, hooks y call to action. 

Se obtuvo 4.982 visualizaciones 

en TikTok y 5.070 

visualizaciones en Instagram de 

forma orgánica. En Instagram 

se alcanzaron 2.251 cuentas y 

149 interacciones, con una tasa 

de alcance del 44,4% y una 

interacción del 2,9%. 

Nota: Elaboración propia  

Tabla 17 Evaluación objetivo 3 

OBJETIVO RESULTADO ESPERADO RESULTADO OBTENIDO 

Reconocimiento 

Obtener 200 

seguidores en las 

redes sociales 

implementadas los 

próximos tres meses 

- línea gráfica aplicada en, post, reels, 

catálogos, papelería y roll ups. 

- Catálogos digitales y contenidos 

vinculados por QR. 

- Crecimiento de seguidores en Instagram 

y TikTok mediante contenidos con 

mensajes clave. 

- Alcance de publicaciones adaptadas a 

cada plataforma. 

Naming en plataformas 

digitales, mensajes clave y 

recursos visuales en contenidos. 

Difusión de actividades 

aplicando una línea gráfica 

institucional. 

Se obtuvo 222 seguidores en 

Instagram y 101 seguidores en 

TikTok, es decir, 323 seguidores 

en total. 

Nota: Elaboración propia   
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Tabla 18 Evaluación objetivo 4 

OBJETIVO RESULTADO ESPERADO RESULTADO OBTENIDO 

Comunidad 

Promover al menos 1 

actividad de la oferta 

cultural del Museo 

cada mes durante 3 

meses 

- Difusión de la oferta cultural, eventos, 

exposiciones temporales, programas 

permanentes. 

- Visibilidad y evidencia de actividades y 

experiencias participativas. 

- Implementación de la estrategia Digital 

Out of Home. 

Promoción del Salón Nacional 

de artes plásticas 2025, 

promoción de talleres de arte, 

programas culturales y eventos. 

Elaboración de una agenda 

mensual con actividades 

variadas y retos y visibilidad de 

resultados. Spots promocionales 

en pantallas LED en exterior. 

Nota: Elaboración propia  

Tabla 19 Evaluación objetivo 5 

OBJETIVO RESULTADO ESPERADO RESULTADO OBTENIDO 

Posicionamiento 

Consolidar la 

presencia digital con 

al menos 3 

contenidos semanales 

relacionados con las 

actividades culturales 

durante tres meses. 

- Implementación de estrategia UGC 

- Aumento de búsquedas o visitas 

asociadas a la denominación digital del 

Museo.  

- Uso de hashtags estratégicos y keywords. 

- Posicionamiento SEO. 

Registros fotográficos, 

menciones en contenidos 

generados por usuarios.  

Posicionamiento SEO orgánico, 

perfil de Instagram posicionado 

en primeros resultados sin 

pauta . 

Nota: Elaboración propia  

Tabla 20 Evaluación objetivo 6 

OBJETIVO RESULTADO ESPERADO RESULTADO OBTENIDO 

Fidelización 

Fomentar la  

participación de al 

menos 1000 

participantes por mes 

durante los próximos 

tres meses. 

- Número de asistentes mensuales y 

actividades culturales. 

- Participación de artistas, gestores 

y colectivos en contenidos o 

actividades del Museo. 

- Alianzas, convenios o 

colaboraciones culturales activadas. 

Participación en programas 

permanentes como “Visita mi Museo, 

conoce mi patrimonio” y “Del Museo 

al territorio”. 

Se recibió la visita de públicos diversos 

que corresponden al planteamiento de 

las identidades referidas en el punto 

5.10 de la investigación, con la visita 

de 3801 personas durante el mes de 

mayo, junio y julio, en comparación a 

los 3 meses previos a la 

implementación de la estrategia con 

2543 visitantes. Alianzas con 

colectivos como REU, ACEPHCS y 

AYLLU. Empresas privadas como 

Corban Coffee. 

Nota: Elaboración propia  
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CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

6.1  CONCLUSIONES 

El presente trabajo tuvo como objetivo principal diseñar una estrategia de comunicación 

aplicada a narrativas audiovisuales promocionales en el Museo de la Ciudad de Riobamba, 

con el fin de mejorar la difusión de su oferta cultural y de las manifestaciones que configuran 

la identidad riobambeña. A partir de este proceso de investigación, se plantean las siguientes 

conclusiones: 

1. El diagnóstico de la gestión de comunicación del Museo de la Ciudad de Riobamba 

permitió identificar que sus plataformas digitales presentaban limitaciones relacionadas 

con la falta de partida presupuestaria para la planificación de contenidos, continuidad  de 

publicaciones, ausencia de identidad visual y recursos audiovisuales. Los resultados de 

las entrevistas mostraron la necesidad de modernizar los procesos comunicacionales a 

través de relatos claros, recursos visuales propios del contexto y acciones que conecten 

el espacio físico con el entorno digital para fortalecer la relación con sus públicos 

mediante la participación. 

2. El análisis de contenido permitió identificar elementos presentes y carentes en la 

narrativa audiovisual promocional del Museo de la Ciudad de Riobamba durante el 

periodo 2024-2025. En el análisis se evidenció que dentro de las narrativas audiovisuales 

la falta de storytelling, elementos morfológicos, sintácticos, semánticos, didácticos y 

códigos visuales, limitaba la construcción de mensajes atractivos y educativos, 

coherentes con la identidad cultural de la institución. Estos resultados evidencian la 

necesidad de organizar la comunicación del Museo bajo una estrategia que proyecte el 

discurso institucional y permita visualizarlo como un espacio cultural vivo. 

3. Las encuestas realizadas a la ciudadanía permitieron establecer elementos que 

contribuyen a la efectividad de la narrativa audiovisual en la promoción cultural del 

Museo de la Ciudad de Riobamba. Los resultados mostraron que la audiencia busca 

contenidos de valor dinámicos y breves, que reflejen narrativas locales, experiencias 

reales, y participación ciudadana. También se evidenció que la claridad del mensaje, la 

identidad visual y la conexión emocional influyen en el interés por las actividades 

culturales. Dichos aportes fueron la base para la construcción contenidos con una 

intención comunicacional más definida.  

4. La propuesta de estrategia de comunicación se diseñó mediante la metodología Design 

Thinking, empezando con la investigación del contexto, definición de públicos, 

desarrollo de perfiles de usuario, arquetipos de marca, mensajes clave, línea gráfica.  

Partir de allí se construyó el concepto creativo, mensajes clave, cronograma, 

presupuesto, contenidos audiovisuales y acciones experienciales. La estrategia fue 

aplicada a redes sociales, landing page, códigos QR, catálogos digitales, recursos 

gráficos, reels, videos HERO y HUB, y acciones de marketing experiencial. La estrategia 

cumplió con sus objetivos comunicacionales al fortalecer la identidad visual y 

comunicacional del Museo, desarrollar narrativas audiovisuales dinámicas y educativas, 

e integrar la experiencia física y digital mediante recursos interactivos y contenidos 

orgánicos. Los objetivos SMART de la propuesta evidenciaron resultados medibles en 

tres meses. La aplicación de la estrategia benefició al Museo de la Ciudad de Riobamba 
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porque organizó su comunicación, visibilizó su oferta cultural, generó contenidos con 

mayor valor narrativo, ampliando su presencia digital de manera orgánica. Los videos 

promocionales ayudaron a conectar la programación del Museo con públicos diversos, 

mientras que las acciones experienciales trasladaron el discurso institucional hacia la 

participación de la ciudadanía. De esta manera, el Museo fortaleció su reconocimiento 

digital, activó nuevos canales de contacto, proyectó una imagen más cercana y consolidó 

una base comunicacional que puede sostenerse y adaptarse a futuras exposiciones, 

talleres y actividades culturales. 

6.2  RECOMENDACIONES 

­ Se recomienda continuar con la investigación buscando un posicionamiento SEM 

incorporando campañas pagadas en Google Ads y Meta Business Suite que permitan 

ampliar el alcance de las estrategias comunicacionales aplicadas a instituciones 

culturales. Esta fase facilitaría comparar el rendimiento entre contenidos orgánicos y 

pautados, midiendo el alcance, las conversiones, el costo por resultado y la respuesta de 

nuevos públicos interesados en la oferta cultural de Riobamba. 

­ Se recomienda añadir un CRM para sistematizar y automatizar procesos 

comunicacionales para atención al usuario en plataformas digitales y así mejorar su 

experiencia con la marca. Esta herramienta ayudaría a ordenar registros, consultas, 

formularios y preguntas frecuentes. 

­ Se recomienda mantener la difusión de actividades con la participación de la ciudadanía, 

colectivos, grupos y artistas. Esta acción garantiza el cumplimiento de los derechos de 

los ciudadanos nacionales y extranjeros de acceso a la comunicación de acuerdo con la 

Ley Orgánica de Comunicación del Ecuador. 

­ Se recomienda fortalecer la integración entre experiencia física y digital mediante la 

exploración en la museografía audiovisual, integrando pantallas, proyectores y 

tecnología que amplíe la experiencia e incorporación de videos educativos que refuercen 

el aprendizaje, integrando recursos como braille y lenguaje de señas en videos y 

señalética de la institución. Esto permitiría que los visitantes accedan a información 

ampliada y mejore la imagen institucional después de asistir a una exposición, taller o 

evento cultural. 

­ Al finalizar el periodo del desarrollo de la estrategia de comunicación, el Museo de la 

Ciudad de Riobamba entró en una etapa de remodelación de la infraestructura, por un 

periodo de 3 meses, en el cual, el Museo desarrolló actividades fuera de las instalaciones. 

Se recomienda a las instituciones culturales y museos llevar el discurso de relación a 

espacios como parques, plazas y avenidas concurridas utilizando estrategias 

comunicacionales para mantener y expandir sus públicos desde una perspectiva integral 

y activa de sus mensajes y oferta cultural. 
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ANEXOS 

ANEXO N° 1 

ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA 

ENTREVISTA SEMI ESTRUCTURADA 

ENTRVISTADO  ENTREVISTADOR  

FECHA  LUGAR  DURACIÓN  

OBJETIVO: 

La presente entrevista busca explorar las perspectivas de expertos en comunicación y gestión cultural sobre la 

comunicación y la difusión del arte en instituciones culturales. A través de su experiencia y conocimientos, se 

busca obtener recomendaciones que contribuyan a optimizar el alcance de los videos promocionales y a 

fomentar una relación más significativa entre las instituciones culturales, artistas y la comunidad en general. 

Unidad de análisis. Variable 1: dimensiones 1, 2, 3, 7. Variable 2: dimensiones: 1, 2, 3  

INFORMACIÓN PERSONAL 

Nombre del profesional  

Título del profesional 

¿Cuántos años de experiencia tiene en su ámbito profesional?  

CATEGORÍA 1: Perspectiva sobre la efectividad de la narrativa audiovisual en instituciones culturales  

1. ¿Cómo percibe el estado actual de la comunicación en las instituciones culturales  

y su efectividad para atraer y educar a una audiencia diversa?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

2. ¿Cuáles considera que son las principales barreras para la difusión de actividades  

culturales y artísticas en las instituciones culturales?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

3. ¿Qué prácticas buscan implementar actualmente las instituciones culturales para  

fomentar una buena comunicación dentro y fuera de dichos establecimientos  

para crear una conexión significativa con la comunidad?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

4. ¿Considera que las instituciones culturales deberían crear espacios para escuchar  

las necesidades y opiniones de los artistas, emprendedores y la comunidad en general?  

………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………… 

 

CATEGORÍA 2: Gestión de la comunicación digital en instituciones culturales 

5. ¿Cuál es su perspectiva sobre el uso de canales digitales para los museos? ¿Cómo  

debería gestionarse digitalmente un museo?  

…………………………………………………………………………………………………………  

…………………………………………………………………………………………………………  

6. ¿Qué acciones y comportamientos corporativos deben modificar las instituciones  

culturales, con el objetivo de mejorar su comunicación en los canales digitales?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

7. ¿Deberían las instituciones culturales ajustar su imagen corporativa para adaptarse  

a las nuevas realidades y a una sociedad en constante cambio, manteniendo su  

relevancia en la sociedad?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  
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8. ¿Cómo las instituciones culturales asociadas a un gobierno autónomo descentralizado (GAD) deben 

manejar el cambio de gestión de dichos gobiernos con el fin de no afectar la comunicación con comunidad?  

…………………………………………………………………………………………………………  

…………………………………………………………………………………………………………  

9. ¿En su opinión como profesional, considera necesario crear un equipo o  

departamento de comunicación que realice sus funciones únicamente para dicha  

institución cultural?   

…………………………………………………………………………………………………………  

………………………………………………………………………………………………………… 

 

CATEGORÍA 3: Opinión sobre patrimonio cultural y entornos digitales 

10. Frente a la globalización cultural y la búsqueda de identidad en entornos digitales, ¿qué estrategias 

deben aplicar las instituciones culturales para rescatar el interés y promover el valor del patrimonio 

cultural y artístico nacional?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

11. Desde su perspectiva, ¿qué tan importante es que los museos adapten su discurso y narrativa para 

generar experiencias significativas y que cubran las necesidades y expectativas de una sociedad en 

constante cambio?  

………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………… 

 

CATEGORÍA 4: Engagement, alcance y respuesta de la audiencia ante la oferta cultural a través del 

contenido audiovisual 

12. ¿Considera que las estrategias de difusión de contenido en instituciones culturales influyen en la 

audiencia y su interés por participar en actividades culturales?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

13. ¿Qué iniciativas o estrategias en entornos digitales considera más efectivas para  

promover el arte y la cultura en los museos y lograr mayor participación del  

público?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

14. ¿En qué elementos del patrimonio cultural (material e inmaterial) deben enforcarse  

las instituciones culturales para potenciar la comunicación y difusión de saberes y  

actividades?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

15. ¿Cuál es su opinión sobre el uso de contenido audiovisual como herramienta  

principal para la difusión del arte en instituciones culturales?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

16. ¿Piensa que es beneficioso que los museos involucren más a los artistas en la  

creación de contenido y en la planificación de campañas de difusión cultural?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………  

17. ¿Cuál es su opinión acerca de alianzas estratégicas con otras instituciones  

culturales públicas y privadas para mayor promoción?  

………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………. 
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ANEXO N° 2 

RÚBRICA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

Validación del instrumento de entrevista semiestructurada para la investigación: “Narrativa 

audiovisual en el Museo de la Ciudad de Riobamba: un estudio de caso sobre la efectividad de los 

videos promocionales para atraer y educar a la audiencia”  

Nombre del experto:  

Área de especialidad:  

Institución:  

Fecha: 05/06/2026  

Escala de valoración  

1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Bueno | 4 = Muy bueno | 5 = Excelente  

Criterios de evaluación  

Criterio Indicador 1 2 3 4 5 Observaciones 

Pertinencia con el 

tema de 

investigación 

Las preguntas se relacionan 

directamente con el estudio 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Correspondencia con 

los objetivos de 

investigación 

Permite obtener 

información útil para 

analizar la efectividad de la 

narrativa audiovisual  

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Coherencia con las 

variables de estudio 

Corresponde a narrativa 

audiovisual y estrategia de 

comunicación aplicada al 

contenido audiovisual. 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Relación con las 

dimensiones e 

indicadores 

Aborda aspectos como 

discurso institucional, 

identidad visual, 

promoción cultural, 

lenguaje audiovisual y 

percepción de la audiencia. 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Claridad en la 

formulación de las 

preguntas 

Preguntas comprensibles, 

directas 
☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Pertinencia del 

lenguaje utilizado 

Lenguaje académico, 

accesible, evita 

ambigüedades 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Orden y secuencia 

lógica 

Estructura organizada ☐ ☐  ☐  ☐  ☐  
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Capacidad para 

obtener información 

cualitativa relevante 

Favorece respuestas 

amplias, reflexivas y útiles 

para comprender la 

situación comunicacional 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Adecuación al perfil 

del entrevistado 

Se ajusta al conocimiento, 

experiencia y rol de los 

expertos 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Aporte metodológico 

al estudio 

Contribuye a 

complementar la 

información obtenida con 

encuesta y ficha de 

observación  

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Interpretación  

41–50: Muy alta validez  

31–40: Alta validez  

21–30: Validez media  

11–20: Baja validez  

0–10: Debe reformularse  

Observaciones generales  

- 

 

Firma: __________________  
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ANEXO N° 3 

FICHA DE ANÁLISIS DE CONTENIDO 

Ficha de análisis de contenido  

Titulo   Imagen 

Autor   

Duración  Fecha de publicación  

Objetivo  

Link   

Categoría 1: Efectividad de la narrativa audiovisual  

Indicador Sí No 

Presencia de principio aristotélico    

Uso de recursos visuales representativos del contexto 

cultural 

  

Integración de elementos visuales, sonoros   

Empleo de tramas arquetípicas   

Conexión emocional con el relato   

Observaciones:  

Categoría 2: Fundamentos teóricos y técnicos del lenguaje y la producción audiovisual  

Indicador  Sí No  Sí No 

Elementos 

Morfológicos 

Figurativo    Abstracto    

Denotación    connotación   

Simplicidad    complejidad   

Originalidad   redundancia   

Sonido diegético   Sonido 

extradiegético 

  

Elementos 

Sintácticos 

Planos    Montaje   

ángulos   ritmo   

composición   Continuidad 

(Rácord) 

  

profundidad de 

campo 

  Estructura Narrativa 

(Guion) 
  

distancia focal   resolución de imagen   

iluminación   Storytelling    

Elementos 

Didácticos 

 

Intertítulos y 

Textos 

  Transiciones   

Subrayado    Gráficos y 

Diagramas 

  

Elementos 

Semánticos 

Formas   

Colores   

Texturas   

Observaciones:  

Categoría 3: Identidad visual corporativa  

Indicador Sí No 

Presencia de marca en el contenido digital    

Recursos visuales de la identidad visual corporativa    

Presencia de cultura corporativa   

Observaciones:  

Categoría 4: Contenido y mensaje 

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente 1 2 3 4 5 
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Nivel de concordancia entre los recursos visuales y el mensaje       

Capacidad del contenido para transmitir saberes y comunicar valores 

culturales. 

     

Influencia de la globalización cultural y tendencias del contenido en la 

configuración del mensaje 

     

Observaciones:  

Categoría 5: Procesos de significación 

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente 1 2 3 4 5 

Retórica persuasiva en el contenido audiovisual cultural       

Construcción de significados a partir de códigos audiovisuales (lingüísticos. 

icónicos, cromáticos) 

     

Relación entre el discurso institucional y la representación simbólica  en el 

contenido audiovisual 

     

Observaciones: 

Categoría 6: Participación de las audiencias 

Indicador Sí No 

Diseño participativo e inclusión social    

Alianzas estratégicas   

Integración del marketing experiencial y la narrativa 

audiovisual a la experiencia del usuario  

  

Observaciones:  

Categoría 7: Engagement, alcance y respuesta  

Escala: 1 = Muy deficiente, 2 = Deficiente, 3 = Regular, 4 = Bueno, 5 = Excelente 1 2 3 4 5 

Copy atractivo, funcional y uso de hashtags      

Nivel de interacción del público con el contenido audiovisual       

Efectividad del hook y call to action      

Reconocimiento de marca en redes sociales      

Observaciones: 
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ANEXO N° 4 

RÚBRICA DE VALIDACIÓN POR JUICIO DE EXPERTOS 

Validación del instrumento de ficha de análisis de contenido audiovisual para la investigación: 

“Narrativa audiovisual en el Museo de la Ciudad de Riobamba: un estudio de caso sobre la 

efectividad de los videos promocionales para atraer y educar a la audiencia” 

Nombre del experto:  

Área de especialidad:  

Institución:  

Fecha: 05/06/2026  

Escala de valoración  

1 = Deficiente | 2 = Regular | 3 = Bueno | 4 = Muy bueno | 5 = Excelente  

Criterios de evaluación  

Criterio Indicador 1 2 3 4 5 Observaciones 

Pertinencia con el 

tema de 

investigación 

La ficha se relaciona 

directamente con el estudio 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Correspondencia con 

los objetivos de 

investigación 

Permite identificar 

elementos presentes y 

carentes de la narrativa 

audiovisual promocional 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Coherencia con las 

variables de estudio 

Corresponde a narrativa 

audiovisual y estrategia de 

comunicación aplicada al 

contenido audiovisual. 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Relación con las 

dimensiones e 

indicadores 

Aborda aspectos 

narrativos, visuales, 

sonoros, discursivos, 

identitarios y percepción de 

la audiencia. 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Claridad de los 

criterios de análisis 

Indicadores comprensibles 

y directos 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Pertinencia del 

lenguaje utilizado 

Lenguaje académico, 

accesible, evita 

ambigüedades 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Orden y secuencia 

lógica 

Estructura organizada ☐ ☐  ☐  ☐  ☐  
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Capacidad para 

obtener información 

cualitativa y 

relevante 

Favorece respuestas sólidas 

y útiles para comprender la 

situación comunicacional 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Capacidad para 

analizar el discurso 

comunicacional 

El instrumento permite 

reconocer la forma en que 

se presenta la institución a 

través de narrativas 

audiovisuales 

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Aporte metodológico 

al estudio 

Contribuye a 

complementar la 

información obtenida con 

encuesta y entrevista  

☐ ☐  ☐  ☐  ☐  

Interpretación  

41–50: Muy alta validez  

31–40: Alta validez  

21–30: Validez media  

11–20: Baja validez  

0–10: Debe reformularse  

Observaciones generales  

- 

 

Firma: __________________  
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ANEXO N° 5 

ENCUESTA 

1. Edad 

• 10 a 13 años 

• 14 a 17 años 

• 18 a 25 años 

• 25 a 35 años 

• 35 a 45 años 

• 45 en adelante 

2. Género 

• Masculino 

• Femenino 

• Prefiero no decirlo 

3. Ocupación 

• Estudiante 

• Estudiante universitario 

• Emprendedor 

• Profesional 

• Artista 

• Empresario 

• Otros: 

4. ¿Conoce el Museo de la Ciudad de 

Riobamba ubicado en las calles 

Primera Constituyente y Eugenio 

Espejo (frente al parque 

Maldonado)? 

• Sí 

• No 

5. ¿Está informado sobre las 

actividades culturales que realiza el 

Museo de la Ciudad de Riobamba? 

• Sí 

• No 

6. Anualmente ¿Con qué frecuencia 

visita un museo o institución 

cultural? 

• Todos los meses 

• Cada 3 meses 

• Cada 6 meses 

• Una vez al año 

• Nunca 

7. ¿Se siente atraído por el consumo 

de arte y cultura? 

• Muy atraído 

• Algo atraído 

• Poco atraído 

• Nada atraído 

8. ¿Qué aspectos considera necesario 

para que su visita al museo sea 

satisfactoria? 

• Respuesta abierta 

9. ¿Siente que su opinión y 

necesidades culturales y artísticas 

son escuchadas por el museo a 

través de espacios que fomentan el 

diálogo y la construcción de 

identidad? 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo 

10. En su opinión, ¿en qué ejes debería 

enfocarse la comunicación del 

Museo de la Ciudad de Riobamba? 

• Difusión del patrimonio histórico 

cultural 

• Nuevas propuestas de expresión 

contemporánea 

• Una mezcla de ambas 

11. ¿Considera importante el contenido 

de valor en plataformas digitales y 

medios tradicionales para motivar 

el consumo de actividades 

culturales? 

• Muy importante 

• Algo importante 

• Poco importante 

• Nada importante 
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12. ¿Le gustaría acceder a información 

de las diferentes actividades 

culturales organizadas por el 

Museo de la Ciudad a través de 

videos promocionales y redes 

sociales? 

• Sí 

• No 

13. ¿Qué tipo de actividades le gustaría 

ver proyectadas en las redes 

sociales del Museo de la Ciudad? 

(selección múltiple) 

• Proyectos de formación cultural 

• Talleres 

• Cursos 

• Conversatorios 

• Otros: 

14. ¿Por qué medios le gustaría recibir 

información sobre actividades 

culturales y exposiciones del 

museo? (selección múltiple) 

• Facebook 

• Instagram 

• Tik Tok 

• WhatsApp 

• Correo electrónico 

• Televisión 

• Periódico 

• Radio 

15. ¿Qué tipo de contenido le gustaría 

apreciar en los diferentes canales 

de comunicación del museo? 

(selección múltiple) 

• Educativo e histórico 

• Datos curiosos y de actualidad 

• Testimonios 

• Entrevistas con artistas 

• Reseñas de exposiciones 

• Tutoriales 

• Podcast 

• Otros: 

16. ¿Cree que es importante que el 

museo enfatice en la creación de 

videos para dar a conocer sus 

diferentes atractivos? 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo 

17. De las siguientes imágenes ¿Qué 

colores considera adecuados para el 

museo y su aplicación en diferentes 

formatos? 

 

18. De las siguientes imágenes, ¿qué 

estilo le gustaría ver implementado 

en videos? 

 
19. ¿En qué formato prefiere ver un 

video? 

• Vertical 

• Horizontal 

• Ambos 
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20. ¿Cree que los videos promocionales 

del museo deben seguir las 

tendencias y estándares actuales de 

contenido audiovisual (como 

duración, estilo visual, dinamismo, 

música)? 

• Totalmente de acuerdo 

• De acuerdo 

• En desacuerdo 

• Totalmente en desacuerdo 

 

 

 

 

 

 

 

21. ¿Qué sugerencias le daría al museo 

para mejorar su comunicación y 

llegar a una audiencia más amplia 

y diversa? tomando en cuenta 

aspectos como inclusión, 

innovación y tecnología. 

• Respuesta abierta 
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ANEXO N° 6 

VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO ENCUESTA POR ALFA DE CRONBACH 

Escala de valoración  

0,53 a menos = Confiabilidad nula | 0,54 a 0,59 = Confiabilidad baja | 0,6 a 0,65 = Confiable 

| 0,66 a 0,71 = Muy confiable | 1 = Confiabilidad perfecta 

Figura 97 Medición de Alfa de Cronbach variable 1 

 

Nota: Elaboración propia  

 

ENCUESTADOS P4 P6 P7 P9 P20 SUMA

E1 0 1 2 2 3 8

E2 0 1 3 2 3 9

E3 1 2 3 3 3 12

E4 0 2 4 3 3 12

E5 0 1 2 3 3 9

VARIANZA 0,16 0,24 0,56 0,24 0

SUM. VARIANZAS

VARIANZA DE LA 

SUMA DE LOS 

ITEMS

RANGO 

0,53 a menos

0,54 a 0,59

0,6 a 0,65

0,71 0,66 a 0,71

K 5 0,72 a 0,99

1,2 1

2,8

Coeficiente de confiabilidad del 

custionario 

CONFIABILIDAD

Confiabilidad nula

Confiabilidad baja

Confiable

Varianza total del instrumento

VARIABLES 1: Dimensiones 3, 4 y 7

1,2

2,8

Muy confiable

Excelente confiabilidad

Confiabilidad perfecta

Número de ítems del 

instrumento

Sumatoria de las varianzas de 

los ítems 
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Figura 98 Medición de Alfa de Cronbach variable 2 

 

Nota: Elaboración propia 

  

ENCUESTADOS P5 P11 P12 P16 SUMA

E1 0 3 1 4 8

E2 0 3 1 3 7

E3 1 4 1 4 10

E4 0 3 1 3 7

E5 1 4 1 4 10

VARIANZA 0,24 0,24 0 0,24

SUM. VARIANZAS

VARIANZA DE LA 

SUMA DE LOS 

ITEMS

RANGO 

0,53 a menos

0,54 a 0,59

0,6 a 0,65

0,76 0,66 a 0,71

K 5 0,72 a 0,99

0,72 1

1,84

VARIABLES 2: Dimensiones 

0,72

1,84

Coeficiente de confiabilidad del 

custionario 

Número de ítems del instrumento

Sumatoria de las varianzas de los 

ítems 

Varianza total del instrumento

Confiabilidad perfecta

CONFIABILIDAD

Confiabilidad nula

Confiabilidad baja

Confiable

Muy confiable

Excelente confiabilidad
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ANEXO N° 7 

VALIDACIÓN DE LA FICHA DE ANÁLISIS DE CONTENIDO  

Figura 99 Rúbrica de validación de la ficha de análisis de contenido experto 1 

 
Nota: Elaboración propia 
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Figura 100 Rúbrica de validación de la ficha de análisis de contenido experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 101 Rúbrica de validación de la ficha de análisis de contenido experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  

  



197 
 

Figura 102 Rúbrica de validación de la ficha de análisis de contenido experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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ANEXO N° 8 

VALIDACIÓN DE LA GUIA DE ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA 

Figura 103 Rúbrica de validación de la entrevista experto 1 

 
Nota: Elaboración propia 
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Figura 104 Rúbrica de validación de la entrevista experto 1 

 

Nota: Elaboración propia 
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Figura 105 Rúbrica de validación de la entrevista experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 106 Rúbrica de validación de la entrevista experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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ANEXO N° 9 

RÚBRICA DE VALIDACIÓN DE LA PROPUESTA  

Figura 107 Rúbrica de validación de la propuesta experto 1 

 
Nota: Elaboración propia 
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Figura 108 Rúbrica de validación de la propuesta experto 1 

 
Nota: Elaboración propia 
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Figura 109 Rúbrica de validación de la propuesta experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 110 Rúbrica de validación de la propuesta experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 111 Rúbrica de validación de la propuesta experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 112 Rúbrica de validación de la propuesta experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 113 Rúbrica de validación de la propuesta experto 4 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 114 Rúbrica de validación de la propuesta experto 4 

 

Nota: Elaboración propia  
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ANEXO N° 10 

BRIEF Análisis de la Situación actual 

Datos de la institución  

• Nombre: Museo de la Ciudad de Riobamba  

• Administrador: Ing. Carla Castillo 

• Dirección: Primera Constituyente y Eugenio Espejo esquina 

• Telf.: 099 577 7177 

Definición del Producto o servicio 

• Producto/Servicio: En el patio central de la casa, está instalado el monumento al 

Nacimiento de Venus. De singular belleza este monumento, junto al Neptuno del Parque 

Sucre y a las piletas del Parque Maldonado, fueron elemento elegidos para decorar la 

ciudad de Riobamba, y forman parte de su historia y cultura.  

La Casa Museo cuenta con amplios y elegantes espacios que se encuentran al servicio 

de la comunidad, además cumplen con el propósito de convertirse en salas adecuadas 

para la realización de encuentros destinados a las manifestaciones artísticas y 

exposiciones permanentes.  

También cuenta con salas para exposiciones itinerantes y temporales de instituciones 

gubernamentales y particulares. 

• Objetivo de la institución: “Recuperar, representar, difundir, educar y debatir las 

diversas manifestaciones que configuran la identidad riobambeña". 

Filosofía institucional 

Síntesis Histórica: el Museo de la Ciudad de Riobamba, desde una perspectiva 

museográfica, es un espacio permanente que reconoce la gestión cultural, investigación y 

apertura de esferas culturales en los cuales se expone, conserva, medita y transmite el 

patrimonio cultural, tangible e intangible, que refleja la identidad de la Ciudad y el País.  

El inicio de su construcción data del 31 de octubre de 1900 que finaliza en 1910 por la familia 

Costales Dávalos. En el año 1905 funcionó la Gobernación, época en la cual aún no se 

construía el Parque Maldonado que se encuentra actualmente frente al edificio, Francisco 

Costales que la vendió a Max Tomaselli.  

En 1980 se expropia la edificación siendo su última propietaria del inmueble la Sra. León. 

En el 2000 se inicia el proceso de restauración del edificio para finalmente en 2004 dar 

apertura al Museo de la Ciudad. 

Es un espacio público de interés social, custodio del patrimonio material e inmaterial de los 

riobambeños, emplazado en uno de los edificios patrimoniales más importantes del núcleo 
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histórico de la ciudad. Este espacio cultural ha pasado por varias propuestas de exposición y 

dos intervenciones la última ejecutada en el año 2015.  

A partir del mes de enero de 2020, se viene ´trabajando y ejecutando acciones que permitan 

el fortalecimiento de este espacio cultural, la generación de actividades y el fomento de este 

lugar de encuentro e interacción social, mismas que sirvan de fundamento necesario para el 

desarrollo de la propuesta de mejora museológica y museográfica del Museo de la ciudad y 

su constitución legal.  

En este contexto actualmente en la Casa Museo de Riobamba se ha planteado un recorrido 

histórico y de arte contemporáneo a través 8 salas de exposición permanente, y 2 salas de 

exposiciones temporales a través de los cuales se propone una oferta variada y de calidad, 

que promueva el uso de este espacio para la apropiación de artistas, artesanos, fotógrafos, 

diseñadores, entre otros. 

 Además, se proyecta y ejecuta actividades que permitan el cumplimiento de las funciones 

del museo, como son las de gestionar, coleccionar, conservar, investigar, difundir y educar. 

Misión: Ser un espacio cultural que reconoce, conserva y transmite el patrimonio cultural 

tangible e intangible de la ciudad y del país. Esto incluye la gestión cultural, investigación y 

apertura a diversas esferas culturales, promoviendo la identidad riobambeña a través de 

exposiciones, actividades educativas y eventos comunitarios. 

Visión: Convertirse en un referente cultural en la región, donde se fomente el diálogo social 

y la interacción entre artistas, artesanos y la comunidad. Se busca fortalecer el espacio como 

un lugar de encuentro que promueva el acceso a la cultura y la educación para todos los 

ciudadanos. 

Valores corporativos: Compromiso: Conservar y promover el patrimonio cultural.  

Inclusión: Fomentar la participación activa de la comunidad en actividades culturales.  

Educación: Ofrecer programas educativos que faciliten el entendimiento y apreciación del 

patrimonio. Respeto: Valorar las diversas manifestaciones culturales que enriquecen la 

identidad local. 
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• Organigrama 

Organigrama actual 

 

 

 

 

Antecedentes de publicidad 

realizada 

• Productos: breve presencia en redes sociales con pequeños post y videos, convocatorias 

a toda la ciudadanía en colaboración con revistas digitales, estaciones de radio con 

presencia en redes sociales. 

• Objetivo: promocionar el patrimonio material y cultural, piezas de arte y exposiciones 

de arte temporal. 

• Audiencia actual: artistas emergentes, niños, jóvenes, profesionales, estudiantes 

universitarios, adultos mayores, turistas 
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ANEXO N° 11 

BRIEFING Definición del proyecto 

Institución: Museo de la Ciudad de Riobamba 

Producto/Servicio: exhibiciones y colecciones, recorridos guiados con experiencia 

educativa, eventos y actividades culturales, consultoría. 

Objetivos: formar una comunidad en redes sociales, interesada por fomentar el diálogo, arte, 

cultura y temas de actualidad. 

Descripción del proyecto 

• Proyecto: estrategia de comunicación aplicado a contenido audiovisual 

• Público objetivo: hombres y mujeres residentes de la Ciudad de Riobamba, niños, 

jóvenes, estudiantes universitarios, profesionales, emprendedores, artistas, adultos 

mayores, turistas. 

• Objetivo: Promocionar el Museo de la Ciudad de Riobamba y dar a conocer sus 

atractivos y los diferentes servicios a los cuales puede acceder la ciudadanía. Busca 

abarcar una audiencia amplia y diversa a través de medios audiovisuales que eduquen y 

motiven, al mismo tiempo que se le atribuye una identidad a la marca por medio de un 

tono y estilo que reflejen los valores e ideales de la institución. 

• Competencia: Museo y Centro Cultural Riobamba, Casa de la Cultura Riobamba, 

Museo Nacional (MuNa), Museo Nacional del Prado 

• El mensaje: la identidad evoluciona, y es el compromiso de todos los chimboracenses 

de revalorizar y darle significado a todas las manifestaciones culturales de la provincia, 

fomentando el aprendizaje y nuevas propuestas de expresión artística y cultural. 

Estrategias De Marketing 

• Objetivo de marketing: generar conexiones sólidas y alianzas estratégicas con 

diferentes instituciones, fundaciones y gremios asociados al arte y cultura en la provincia 

de Chimborazo 

• De branding: atribuir identidad a la marca a través de productos digitales 

• Institucional: educar y atraer a la audiencia. Mejorar la comunicación externa por medio 

de videos educativos y dinámicos 

• De posicionamiento: lograr reconocimiento por parte de la audiencia y presencia en 

redes sociales. 

Estrategias De Comunicación 

• Promesa: brindar conocimientos de forma permanente y constante en redes sociales 

Estrategia Creativa 



214 
 

• Definición de target: hombres y mujeres de diferentes etnias, con y sin capacidades 

diferentes residentes de la Ciudad de Riobamba, niños, jóvenes, estudiantes 

universitarios, profesionales, emprendedores, artistas, adultos mayores, turistas.  

• Objetivo: generar expectativa, intriga y curiosidad 

• Tono de comunicación: dinámico, divertido, conciso, amigable, veraz, nostálgico, 

romántico  

• Estilo de Comunicación: cápsulas cortas con alto contenido de valor, utilizando 

tendencias audiovisuales y narrativas como storytelling y storydoing 

• Copy Promise: 

• Reason Why: 

Presupuesto 

Calendario de actividades 
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ANEXO N° 12 

TRANSCRIPCIÓN DE ENTREVISTAS A EXPERTOS 

ENTREVISTA COMPLETA EXPERTO 1 

Figura 115 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 116 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 117 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 118 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia 
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Figura 119 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 120 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 121 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 122 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 123 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 124 Entrevista completa experto 1 

 
Nota: Elaboración propia  
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ENTREVISTA COMPLETA EXPERTO 2 

Figura 125 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 126 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 127 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 128 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 129 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  

  



230 
 

Figura 130 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 131 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 132 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 133 Entrevista completa experto 2 

 
Nota: Elaboración propia  
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ENTREVISTA COMPLETA EXPERTO 3 

Figura 134 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 135 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 136 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 137 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 138 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 139 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 140 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 141 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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Figura 142 Entrevista completa experto 3 

 
Nota: Elaboración propia  
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ANEXO N° 13 

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE PARTICIPACIÓN VOLUNTARIA 

Figura 143 Consentimiento informado de participación voluntaria 

 

Nota: Elaboración propia  



  𝒏 =     𝒁  𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 ∗ 𝑵    𝒆  𝟐    ( 𝑵 − 𝟏 ) +   𝒁  𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒


  ∝ =   𝑲  𝑲 − 𝟏  [ 𝟏 −    ∑    𝑺  𝟐    𝑺  𝑻  𝟐 ]

