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Resumen

La transformacion de los entornos digitales ha generado nuevos desafios para
las empresas editoriales, particularmente en la construccion de autoridad de marca y
en la captaciéon de nuevos autores. En este contexto, la presente investigacion tuvo
como objetivo disefiar una estrategia de marca transmedia para fortalecer la autoridad
digital y optimizar la captacion de nuevos autores en Digrafica S.A. El estudio se
desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con disefio no experimental y alcance
descriptivo-propositivo. Para el diagnostico se analizaron los contenidos y plataformas
digitales de la editorial, complementando la informacion mediante una entrevista y la
identificacion de los principales perfiles de audiencia. Los resultados evidenciaron una
presencia digital activa, pero caracterizada por fragmentacion comunicacional,
inconsistencias en la identidad y limitada continuidad narrativa, lo que restringe el
posicionamiento de la editorial como autoridad en el ambito académico. A partir de
estos hallazgos se disefié una arquitectura de narrativa transmedia articulada en tres
ejes: unificacion y sincronizacion del relato, transformacion del discurso transaccional
hacia uno relacional y optimizacion del embudo de conversion. La propuesta integra
Instagram y TikTok mediante contenidos diferenciados y orientados a docentes
universitarios, investigadores y estudiantes de posgrado, bajo el concepto narrativo
“Legado con propodsito”. Se concluye que la estrategia transmedia constituye una
alternativa para fortalecer la coherencia comunicacional, humanizar la relacién con la
audiencia y posicionar a Digrafica S.A. como una autoridad editorial vinculada con el
valor del legado académico.

Palabras clave: marca transmedia; autoridad digital; storytelling; estrategia de
contenidos; editorial; captacion de autores.

Abstract

The transformation of digital environments has generated new challenges for
publishing companies, particularly in building brand authority and attracting new
authors. In this context, this research aimed to design a transmedia branding strategy
to strengthen digital authority and optimize the acquisition of new authors for Digrafica
S.A. The study was conducted using a quantitative approach, with a non-experimental
design and a descriptive-propositional scope. For the diagnosis, the publisher’s digital
content and platforms were analyzed, complemented by an interview and the
identification of the main audience profiles. The results revealed an active digital
presence, but characterized by communication fragmentation, inconsistencies in brand
identity, and limited narrative continuity, restricting the publisher’s positioning as an
authority in the academic field. Based on these findings, a transmedia narrative
architecture was designed around three main axes: unification and synchronization of
the narrative, transformation from a transactional to a relational discourse, and
optimization of the conversion funnel. The proposal integrates Instagram and TikTok
through differentiated content aimed at university professors, independent researchers,
and postgraduate students, under the narrative concept “Legacy with Purpose.” It is
concluded that the transmedia strategy provides an alternative for strengthening
communication coherence, humanizing audience relationships, and positioning
Digrafica S.A. as an editorial authority associated with the value of academic legacy.

Keywords: transmedia branding; digital authority; storytelling; content strategy;
publishing; author acquisition.
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Introduccioén

En el contexto actual de transformaciéon digital, las MIPYMES ecuatorianas
enfrentan el reto de pasar de una comunicacion convencional a modelos digitales
coherentes, estratégicos y orientados a las necesidades de sus audiencias. Aunque una
parte importante de estas empresas cuenta con presencia digital, persiste una brecha entre
estar presente en redes y lograr un posicionamiento solido. Esta problematica se evidencia
en Digrafica S.A., editorial independiente de Guayaquil dedicada a la autoedicién y
produccion cientifica, cuya comunicacion digital presenta fragmentacion, difusion masiva y
ausencia de una narrativa estratégica. La empresa posee una propuesta de valor
relacionada con la democratizacién del acceso a la publicacion cientifica; sin embargo, esta
no se comunica de manera consistente, lo que limita su autoridad de marca, la captacion
de nuevos autores y la construccion de comunidades digitales. Ademas, la gestion
comunicacional se desarrolla de manera empirica, sin metodologias estructuradas ni
indicadores que permitan determinar qué contenidos, plataformas y estrategias generan
mayor engagement. Por ello, el problema central no radica en la ausencia de presencia
digital, sino en la dificultad para convertir dicha presencia en una experiencia de valor

mediante una comunicacion coherente, segmentada y participativa.

La investigacion se justifica por la necesidad de fortalecer la comunicacion digital de
Digréfica S.A. mediante una estrategia que permita organizar sus contenidos, identificar sus
principales audiencias y comunicar de forma efectiva su propuesta de valor. La narrativa
transmedia constituye una alternativa pertinente porque permite desarrollar historias y
contenidos adaptados a diferentes plataformas, promoviendo interaccion, participacion y
engagement. Asimismo, el proyecto busca generar una solucion aplicable y sostenible para
una microempresa, priorizando el desarrollo de capacidades internas y evitando la

dependencia de consultorias externas.



/7 .
i -ner@ndo
5 ﬁ REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

El objetivo general es disefiar una estrategia de marca transmedia para Digréfica
S.A. gue consolide su autoridad digital y optimice la captacion de nuevos autores. Para ello,
se plantea: analizar el estado actual de su ecosistema digital y su incidencia en la
percepcion de autoridad de marca; proponer un perfil de buyer persona mediante el Lienzo
GAS (Customer Jobs, Pains & Gains Canvas); y disefiar una arquitectura de narrativa

transmedia basada en branding digital.

Los antecedentes nacionales e internacionales evidencian que la construccién de
marca en entornos digitales requiere coherencia visual, storytelling, segmentacién de
audiencias, participacion y distribucion estratégica de contenidos en diferentes plataformas.
Bravo e Hinojosa (2021) demostraron la importancia de la consistencia visual y narrativa en
la construccion de comunidades digitales, mientras que Cusme et al. (2024) identificaron
una relacién significativa entre el uso de herramientas de marketing digital y el desempefio
de las MIPYMES. Por su parte, Farinango (2024) y Santin et al. (2024) destacan que la
comunicacion transmedia favorece procesos participativos y experiencias mas humanas. A
nivel internacional, Costa y Loépez (2020) y Camacho y Segarra (2019) resaltan la
importancia de conectar estratégicamente diferentes medios, adaptar los contenidos a cada
audiencia y fomentar la participacién. Atarama et al. (2022) advierten que el storytelling
suele aplicarse de manera tactica y no estratégica, mientras que Gémez y Reynaga (2022)
evidencian que metodologias practicas pueden mejorar el posicionamiento, engagement e

identidad corporativa.

En conjunto, los estudios muestran una brecha entre el conocimiento teérico y su
aplicacion en microempresas con recursos limitados, especialmente en Ecuador, donde
existe una limitada disponibilidad de modelos estratégicos y replicables. Por tanto, el

presente proyecto propone una estrategia de storytelling transmedia para Digrafica S.A.,
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orientada a integrar su comunicacion digital, fortalecer su autoridad editorial, conectar con

nuevas buyer personas y mejorar su posicionamiento en el ecosistema digital.
Métodos y materiales

La investigacion es de campo ya que se basa en datos recolectados en el contexto
del ecosistema digital de la editorial Digrafica S.A. Asimismo, se sustenta en el enfoque del
empirismo ya que busca entender la relacion entre la comunicacion transmedia actual de la

editorial Digrafica S.A. y su audiencia.

El presente proyecto es disefio no experimental-transeccional, ya que no pretende
experimentar ni modificar las variables, se limita a observar el comportamiento del

contenido transmedia de la editorial Digréfica S.A. desde el 1 al 30 de mayo de 2026.

El proyecto es de tipo exploratorio, ya que estudia la situacion actual de la

comunicacion transmedia de la editorial Digrafica S.A. sin desglosarla en dimensiones.

La investigacion posee un enfoque mixto, ya que pone en didlogo elementos
cuantitativos y cualitativos, los cuales aportan un panorama mas completo de la situacion
actual del ecosistema digital de la editorial Digrafica S.A. Se aplicardn matriz de monitoreo
para el analisis del contenido digital transmedia, encuesta de escala de Likert para valorar
el nivel de percepcién de la autoridad de marca y entrevistas a expertos para profundizar,

opiniones y significados sobre el fenébmeno de estudio.

La unidad de observacion de la presente investigacion, se encuentra en Guayaquil
— Ecuador y cuenta con una sola locacion. El ecosistema de Digréafica S.A. esta conformado
por una poblacion general de 566 usuarios, ya que se encuentra activa en cinco plataformas
sociales, como Instagram con 178 seguidores, Facebook con 160, Tik Tok con 215

seguidores, LinkedIn con 13 contactos y hasta cuenta con una pagina web. A continuacion,
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se presentara la tabla que hace referencia a la poblacion del ecosistema en general de

Digréfica S.A.

Tabla 1. Poblacion de ecosistema general

Redes sociales Contactos
Instagram 178
TikTok 215
Facebook 160
LinkedIn 13
Total 566

Nota. La tabla 1, hace referencia a la poblacion en general y perteneciente al
ecosistema de la editorial Digrafica S.A., y a su vez, especifica las redes sociales como
Instagram, TikTok, Facebook, LinkedIn, que actualmente mantiene activa su comunicacion
digital y con sus respectivos contactos.

Si bien es cierto que la editorial Digrafca S.A cuenta con 566 usuarios en su
ecosistema digital, sin embargo, es imperativo considerar que las plataformas con mayor
potencial de humanizacién de marca son Instagram y TikTok con un total de 393 contactos,
ya que el alcance y el concepto de autoridad de marca, a pesar de estar fragmentado, estan

dentro del contexto del punto de dolor, intereses y desafios del buyer persona.

El muestreo de la presente investigacion es no probabilistico por cuotas, ya que se
tomaron en cuenta los criterios como: usuarios que identifican los productos de
comunicacion de la editorial y autores que hayan publicado durante los dltimos 4 afos,
motivados por la propuesta de valor. En total suman 393 usuarios que tienen trayectoria de
contacto con el contenido digital. Para la presente muestra, fue necesario realizar una
encuesta sobre percepcion de autoridad de marca en las redes sociales Instagram y TikTok.
Producto de la presentacion virtual del libro por parte de los autores, la doctora Elita Rincon,
y el doctor Bladimir Jaramillo el 5 de mayo de 2026, el alcance de las encuestas fue

favorable al numero muestral planteado.



/7 .
i -ner@ndo
5 ﬁ REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

A continuacion, se dara a conocer la tabla referencial sobre cantidad de usuarios

pertenecientes a las redes sociales en donde se aplicara la encuesta.

Tabla 2. Muestra de estudio

Redes sociales Contactos
Instagram 178
TikTok 215
Total 393

Nota. La presente tabla 2 hace referencia a las redes sociales, en donde se
delimitara la investigacion, ya que son los escenarios digitales con mayor potencial de
humanizacion de marca.

Andlisis de resultados

Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

La investigacién aplico técnicas cualitativas y cuantitativas para la recopilacion de
datos. Para delimitar las necesidades de caracter comunicacional de la editorial Digréafica
S.A., fue necesario analizar el ecosistema general por medio de una matriz de monitoreo,
con categorias de andlisis como coherencia visual, tono de voz, narrativa storytelling y
personalidad de marca. Asimismo, cada categoria se desglosé por medio de variables
operativas, hallazgos e incidencia en la autoridad de marca. Para analizar la percepcion del
contenido digital y de la autoridad de marca Digréafica S.A. tanto en Instagram y TikTok por
parte de los usuarios, fue necesario disefar una encuesta. El perfilado del buyer persona
se disefid desde la aplicacion del instrumento Lienzo Gas GAS, también conocido como
Customer Jobs, Pains & Gains Canvas, es una herramienta en el ambito de disefio de
negocios, para interpretar las necesidades de los clientes ideales y gestionar propuestas
de valor, por medio de tres secciones principales, tareas del cliente, sociales, funcionales y
emocionales, asi como también alegrias y frustraciones, para luego identificar cémo el

producto o servicio, puede abordar estas areas especificas y darle valor al usuario.
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Finalmente se disefid una entrevista para expertos, con el fin de profundizar en

conocimientos relacionados a las variables de investigacion. A continuacién, se daran a

conocer los instrumentos aplicados para el analisis.

El presente esquema o tabla 3 que se presenta a continuacion, plantea la matriz de

monitoreo del ecosistema digital de la marca Digrafica S.A. La matriz se estructura en

categoria de andlisis, coherencia visual, tono de voz, narrativa storytelling y personalidad

de marca. Siendo evidente la inconsistencia de marca, debido a una comunicacion

fragmentada, se seleccionaron las categorias de analisis para evaluar el alcance del

contenido que Digréfica S.A. actualmente difunde en sus medios digitales. El hallazgo que

tienen en comun las categorias de analisis planteadas es que la editorial proyecta la imagen

de un servicio tradicional; el lado humano y cercano de la marca se disipa.

Tabla 3. Matriz de analisis del ecosistema

Hallazgos

Incidencia en la autoridad de
marca

Categoria de Variable
andlisis operativa

Coherencia Isologotipo,

visual paleta croméatica
y tipografia.

Tono de voz Registro de
lenguaje formal
e informal.

Narrativa /  Evolucion  del

Storytelling relato en
mdltiples
medios.

Personalidad
de marca

Arguetipo de
marca

Existe una disparidad estética entre
sus plataformas sociales y web. El
logo varia segun el formato de la red.

Oscila entre lo institucional en
Linkedin/Web y el promocional
espontaneo en Instagram/TikTok. No
se percibe un hilo conductor que
conecte el saber hacer técnico con la
cercania al cliente.

La narrativa es monomediatica, ya
gue se replican los contenidos, o se
usan las redes como catalogo de
productos.

Se identifica un arquetipo mixto entre
el creador y usuario. No obstante, la
propuesta de valor se disipa.

Moderada — baja: Proyecta una
imagen de negocio tradicional.

Baja: La inconsistencia en el
tono, genera percepcion
fragmentada en el usuario, ya
que proyecta dos tipos de
interaccién, imprenta industrial y
de taller de disefio local.

Baja: El relato no se expande, la
marca pierde la oportunidad de
posicionarse desde el contexto
de innovacion editorial.

Moderada: La autoridad se
percibe desde el producto
terminado, mas no desde una
identidad de marca.

Nota. La tabla 3 se refiere a la matriz de analisis del ecosistema de Digréafica S.A.,
asi como también categorias e indicadores como variable operativa, hallazgos e incidencia



/7 .

i -ner@ndo

gﬁ REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905
en la autoridad de marca, y con sus respectivas debilidades de caracter comunicacional
segun el indicador.

Digréfica S.A. presenta una convergencia tactica pero no estratégica. Es imperativo
que transite de la multicanalidad a la transmedialidad. El andlisis sugiere que cada
escenario digital aporte una pieza Unica al rompecabezas de la marca. Para mejorar la
autoridad de marca, Digrafica S.A. debe migrar su contenido desde el qué hace hacia el por
qué lo hace, unificando la estética en todos los puntos de contacto para que el usuario,

independientemente de la plataforma, sienta que habita en el mismo universo de marca.
Encuesta de percepcién de la autoridad de marca Digréfica S.A. en Instagram

Se realiz6é un andlisis en la plataforma de Instagram de Digréafica S.A. tomando como
muestra a 178 usuarios, por medio de una encuesta, para evaluar la percepcion de marca.
Asimismo, se procedid a realizar el analisis e interpretacion de resultados, integrando los
hallazgos cuantitativos de la encuesta de percepcion, con la vision estratégica aportada por
el experto Pablo Vidal Fernandez en una entrevista técnica realizada el 22 de abril de
2026.A continuacion, el esquema de la encuesta. Asimismo, en el presente apartado, se
plantea el analisis de datos adquiridos por medio de entrevistas realizadas a especialistas
en comunicacion en marca transmedia, el Dr. Pablo Vidal, el MSc. Omar Rodriguez y el Dr.
Bladimir Jaramillo, este ultimo cumple el rol de director de la editorial Digrafica S.A., cuyo
propésito es el analisis de los factores que influyen en la comunicacion fragmentada en un
ecosistema digital. A continuacion, se presenta a los entrevistados que aportaron a la
investigacion, con su respectiva codificacion a utilizar en el analisis de los resultados de

investigacion.
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Tabla 4. Especialistas participantes en entrevistas
ITEM RELACION EDA ESTADO ESCOLARIDAD OCUPACION CODIGO
D CIVIL
1 Especialista 42 Soltero Educacién superior  Docente PV-
04,2026
2 Especialista 47 Casado Educacién superior  Docente OR-05,
2026
3 Director de 61 Casado Educacién superior  Docente BJ-
Editorial 29,2026
Digrafica S.A.

Nota. La presente tabla 4 muestra las caracteristicas de los especialistas
entrevistados, el Dr. Pablo Vidal, el MSc. Omar Rodriguez y el Dr. Bladimir Jaramillo.

Tabla 5. Encuesta sobre percepcion de autoridad de marca y de contenido en

Instagram
; i 1 (Total 5 (Total % Tendencia
Item / Categoria 2 3 4 o
Conf.) Inconf.) Positiva (1+2)
1. Identificacion visual
_ ) 32(18%) 45 (25%) 60 (34%) 28 (16%) 13 (7%) 43%
inmediata
2. Uniformidad Feed/Stories 21 (12%) 36 (20%) 75 (42%) 35(20%) 11 (6%) 32%
3. Calidad y profesionalismo 48 (27%) 55 (31%) 42 (24%) 22 (12%) 11 (6%) 58%
4. Lenguaje constante y
25(14%) 41 (23%) 80 (45%) 21 (12%) 11 (6%) 37%
valores
5. Interaccién
) i 18 (10%) 34 (19%) 92 (52%) 24 (13%) 10 (6%) 29%
(Formalidad/Cercania)
6. Claridad del
) o 41 (23%) 62 (35%) 45 (25%) 18 (10%) 12 (7%) 58%
mensaje/Experticia
7. Historia continua
14 (8%) 27 (15%) 68 (38%) 51 (29%) 18 (10%) 23%

(Storytelling)
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. i 1 (Total 5 (Total % Tendencia
Item / Categoria 2 3 4 o
Conf.) Inconf.) Positiva (1+2)

8. Valor educativo/referente 12 (7%) 25 (14%) 71 (40%) 52 (29%) 18 (10%) 21%

9. Reflejo de experienciareal 23 (13%) 39 (22%) 78 (44%) 28 (16%) 10 (5%) 35%

10. Confianzay autoridad
| 30 (17%) 48 (27%) 65(36%) 25(14%) 10 (6%) 44%
genera

Nota. La tabla 5 expone los resultados de la encuesta sobre la percepcion de
autoridad de marca y de contenido en la plataforma social Instagram, por parte de los
usuarios que siguen la editorial Digrafica S.A.

Como menciona (PV-04,2026), la transicion de una imprenta que publica en
Instagram a una autoridad editorial transmedia depende de cerrar la brecha entre la claridad
del mensaje y incapacidad de generar un relato continuo. La estrategia debe centrarse en
el disefio de una arquitectura narrativa, cuyo contenido se base en el legado con propésito

del autor, mas no en una vitrina digital de oferta de servicio.

Dimensién coherencia visual items 1 a 3

En respuesta al objetivo especifico 1, el 58% de los usuarios reconoce a Digrafica
S.A. como una editorial con capacidad productiva, no obstante, la identificacion vy
diferenciacion inmediata es baja con un 43% debido a la comunicacién fragmentada.
Finalmente, un 32% plantea conformidad con la uniformidad del feed/stories. La marca se

Ve, pero no se reconoce con su valor diferencial como editorial.

En el presente apartado (PV-04,2026), menciona que el disefio es la primera prueba
de legitimidad. La comunicacion fragmentada reflejada en la encuesta confirma que la

marca no esta funcionando como un hilo conductor entre el mundo impreso y digital.
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Asimismo, es enfatico al mencionar que, para construir autoridad, la estética no
debe ser ornamental, sino una herramienta de usabilidad académica que reduzca la friccion
cuando el docente salta de Instagram a un repositorio. La falta de coherencia debilita la
percepcion de una entidad organizada y profesional. Informacién similar se obtuvo del
estudio de (Parrales et al., 2024) que establece que, el branding contemporaneo no se
resume en una identidad visual de un producto o servicio, sino mas bien, este genera
entornos emocionales tangibles, para gestionar el cdmo es percibido dicho ecosistema por
la audiencia. Por consiguiente, la confianza en la marca se construye por medio de

comunicacion coherente y valor experiencial relevante en el proceso de interaccion.
Dimension coherencia tono de voz items 4 a 6

En el marco del objetivo especifico 2, el 37% de los usuarios encuestados indican
tendencia positiva hacia el lenguaje constante y valores en el contenido. Asimismo, el 29%
indica estar a favor de la interaccién formal y cercana que plantea el contenido viral.
Finalmente, el 58% de la audiencia, expresa que el contenido mantiene claridad del
mensaje, con lenguaje de experticia. En el presente apartado, el especialista sugiere que
la autoridad no debe ser un monolito distante, sino un espacio de interaccion empatica y
profesional. (PV-04,2026), afirma que Digréfica S.A. informa con rigor, pero no conecta
emocionalmente con la audiencia. El experto sugiere que, para evolucionar, la editorial debe
dejar a un lado el perfil de proveedor de impresidn y convertirse en un socio estratégico que
potencie la marca personal del docente. Es necesaria una coherente gestion de transicion
de tono de voz informativo a uno que humanice al académico sin restarle rigor. En
concordancia con el estudio de (Salas, 2020), los datos evidencian que, al gestionar nuevos
ecosistemas digitales, la funcion de los usuarios se redisefia y estos dejan de ser receptores

de informacion para convertirse en prosumidores. En consecuencia, este replanteamiento



/7 .
i -ner@ndo
5 ﬁ REVISTA MULTIDISCIPLINAR G-NER@NDO ISNN: 2806-5905

establece que el desarrollo de una marca se basa en involucrar al usuario en el valor del

contenido.
Dimensidn coherencia narrativa Storytelling items 7 a 9

Dentro del contexto del objetivo especifico 3, el 23% de la audiencia sefiala que hay
una historia continua, por otro lado, el 21% expone que hay valor educativo en su contenido
técnico, lo que lleva al 35% de percepcion de una marca con experiencia de servicio
tradicional de imprenta. (PV-04,2026), propone la transparencia del proceso, desde
contenido con valor que muestre el detrds de cadmara del proceso de validacién, como
nucleo del storyworld. Por otra parte, (PV-04, 2026) recomienda aplicar una ecologia de
medios en la que Instagram no replique el libro, sino que expanda la conversacion sobre la
legitimidad, lo que convierte una publicacion comun en un relato académico relevante y méas
humano. Una tendencia similar fue documentada por (Mut y Segarra, 2019), que
establecen que el relato estratégico cumple el rol de concatenar contenido en diferentes

escenarios digitales, y su contribucién a pesar de ser independiente, una historia coherente.
ftem 10 Percepcion de autoridad

El 44% de los seguidores confia en la editorial, pero desde la accién, més no desde
su ecosistema narrativo. La autoridad de marca que refleja en Instagram es mas estética
gue narrativa. La legitimidad académica requiere que Digréafica S.A., sea percibida con el
rol de moderador que garantice la excelencia del conocimiento. (PV-04, 2026) Indica que
los indicadores de éxito no deben ser los likes, sino la capacidad de atraer docentes cuya
trayectoria y reputacion académica y cientifica estén construidas. Datos similares se
obtuvieron del estudio de (Morelos et al., 2025) que exponen que la experiencia de usuario

determina el desarrollo de una marca digital, ya que no se delimita a funcionalidad técnica,
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sino méas bien, se enmarca en factores emocionales y cognitivos, lo que influye en la

percepcion integral de la interaccion.

Se realizé un andlisis en la plataforma de TikTok de Digréafica S.A. tomando como

muestra a 215 usuarios, aplicando la encuesta para evaluar la percepcion de autoridad de

marca, por parte de la audiencia. Asimismo, se procedié a cruzar los datos cuantitativos de

la encuesta con las perspectivas estratégicas del experto Omar Rodriguez compartidas

durante una entrevista realizada el 4 de mayo de 2026. A continuacion, el esquema de la

encuesta.

Tabla 6. Encuesta sobre percepcion de autoridad de marca Digrafica S.A. y de

contenido en TikTok

ftem / Dimensién de

% Conformidad

o 1 2 3 4 5
Analisis (1+2)
1. Identificacién visual 47 (22%) 52 (24%) 73 (34%) 30(14%) 13 (6%) 46%
2. Uniformidad estética 32 (15%) 41 (19%) 88 (41%) 43(20%) 11 (5%) 34%
3. Calidad visual /
» 60 (28%) 65(30%) 52(24%) 26 (12%) 12 (6%) 58%

Proyeccion
4. Lenguaje y valores 39 (18%) 49 (23%) 82(38%) 32(15%) 13(6%) 41%
5. Interaccién y 34

22 (10%) 38 (18%) 108 (50%) 13 (6%) 28%
respuesta (16%)
6. Claridad del mensaje 54 (25%) 69 (32%) 58 (27%) 22 (10%) 12 (6%) 57%
7. Historia continua

_ 28 (13%) 39 (18%) 75(35%) 54 (25%) 19(9%) 31%

(Reels/TikTok)
8. Valor educativo /

24 (11%) 34 (16%) 86 (40%) 52 (24%) 19 (9%) 27%
Referente
9. Reflejo de

39 (18%) 47 (22%) 84 (39%) 30 (14%) 15(7%) 40%

experiencia real
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ftem / Dimensiéon de 1 . % Conformidad
Andlisis (1+2)

10. Percepcion de
) 43 (20%) 62 (29%) 69 (32%) 28 (13%) 13 (6%) 49%
autoridad

Nota. La tabla 6 expone los resultados de la encuesta sobre la autoridad de marca
y de contenido en la plataforma social TikTok, por parte de los usuarios que siguen la
editorial Digréfica S.A. Fuente: Poblacién muestral de Digrafica S.A.

Dimension 1: Coherencia visual items 1 a 3

Dentro del marco del objetivo especifico 1, el 46% identifica la identidad visual al
percibir el contenido viral. Por otro lado, el 58% de los encuestados favorecen el contenido
técnico, ya que perciben un alto nivel de especializacion en sus videos sobre procesos de
impresién. Sin embargo, la uniformidad estética cae en un 34%, lo que sugiere que el
contenido es un esfuerzo aislado y no sigue una linea coherente con sus plataformas
sociales. En la presente dimension (OR-05, 2026), propone que la identidad visual no es
solo una estética, sino una herramienta que organiza informacion y construye coherencia.
(OR-05, 2026), afirma que, si bien es cierto que Digréfica S.A. impacta con la calidad
individual de sus videos, falla al no contar con un hilo conductor visual. La falta de
uniformidad evidencia un esfuerzo aislado que, en palabras del experto, impide que la
autoridad editorial se mantenga intacta, cuando el usuario transita en diferentes contextos
digitales. Datos similares se obtuvieron del estudio de Keller y Swaminathan, 2020 citado
de (De Silva y Hettiarachchi, 2023) en donde indican que, una comunicacion estratégica
no depende de la calidad visual de un signo gréfico identificador, sino mas bien, se basa en
activar el valor de marca desde percepciones, experiencias positivas y coherencia narrativa.

Por lo tanto, establece autoridad y posicionamiento coherente de marca.

Dimensién coherencia tono de voz items 4 a 6
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En respuesta al objetivo especifico 2, el 41% de los usuarios reflejan conformidad
en lenguaje y valores de marca. El 28% indica conformidad en la interaccion y respuesta
con el contenido, finalmente, el 57% indica que la claridad del mensaje es alta, lo que refleja
gue el contenido es informativo. Estos datos revelan que la marca usa Tik Tok, como un
canal de difusion unidireccional. (OR-05, 2026), sefala que la autoridad académica suele
ser vertical, por otro lado, la comunicaciéon transmedia tiende a la horizontalidad. El
especialista sugiere que, para construir legitimidad, se debe fomentar la interaccién desde
formatos més participativos y retroalimentacion, con el fin de involucrar a docentes e
investigadores sin comprometer la esencia del rigor, el cual debe pasar por un filtro de
curaduria editorial sélida. Datos similares se obtuvieron del estudio de Vera y Ornelas
(2021), indicando que el engagement depende mucho del vinculo de los usuarios con la
narrativa de la marca. Esta sinergia mejora la interaccion y la experiencia adquiere mas

valor emocional.
Dimension 3: Storytelling transmedia items 7 a 9

En respuesta al objetivo especifico 3, el 31% percibe historia continua, ya que
publicar constantemente es interpretado como continuidad por parte de los contactos.
Asimismo, el 27% de la audiencia considera que el contenido aporta valor educativo. No
obstante, el 40% percibe contenido técnico de servicio de imprenta tradicional. El contraste
es evidente debido a que la marca muestra el producto, pero rara vez muestra el cémo o el
para qué del mismo. (OR-05, 2026), enfatiza que el storyworld debe sustentarse con hechos
comprobables. El experto propone que la expansion del contenido no se base en duplicar
la informacion, sino una estrategia donde lo digital aporte interaccion, y lo analogo con
calidad. El especialista menciona que la falta de un relato continuo en TikTok impide que el
conocimiento se perciba como un proceso cientifico legitimo y quede reducido a una

muestra de manufactura técnica. Hallazgos similares se obtuvieron de la investigacién de
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Jenkins, 2003 citado de (Fernandez, 2021), en donde afirma que los contenidos se
expanden en diversas plataformas donde cada escenario digital aporta al relato. Por

consecuencia la audiencia interactia de forma espontanea y frecuente.
Dimension 4: Percepcién de autoridad item 10

La autoridad de marca en Tik Tok refleja un 49% de conformidad, ya que la
confianza se basa en evidencia fisica de una publicacién con su respectivo proceso de

impresion.

Segun (OR-05, 2026), sugiere introducir la figura del académico como prosumidor,
asi como también propone que, Digréfica S.A. debe disefiar una arquitectura narrativa en
donde el docente no solo vea el video, sino que use el contenido para construir, validar y
difundir conocimiento. Una vez establecida su arquitectura narrativa, la marca debe articular
sus plataformas para generar transito hacia espacios de mayor rigor y debate académico.
Datos similares planteados en la investigacion de Limonta et al. (2020) exponen que el
branding, a pesar de su trayectoria, ha evolucionado para fortalecer el valor de marca. Por

lo tanto, fundamenta cémo el relato y la experiencia ayudan a construir autoridad.

La visién de ambos especialistas fue muy importante para la lectura de los datos.
Tanto (PV-04, 2026) como (OR-05, 2026) mantienen que una marca editorial como
Digrafica S.A. esta a tiempo de establecer una arquitectura narrativa que no solo posicione
la editorial en nuevos autores, sino también que los nuevos autores sean parte de la esencia

de la marca.

La investigacién realizada se enfoco en la gestién de un prototipo de estrategia
transmedia para la editorial Digrafica S.A., con el objetivo de fortalecer su autoridad digital

y mejorar los procesos de captacion de autores en el &mbito académico. Los resultados
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obtenidos, a partir de un enfoque metodoldgico que combiné datos cuantitativos recogidos
a través de encuestas en plataformas sociodigitales Instagram y TikTok, asi como también,
se recopilaron datos cualitativos mediante entrevistas a expertos y matrices de monitoreo,
indica una disonancia significativa basada en la coexistencia de una autoridad operativa
reconocida, junto a una notable falta de legitimidad narrativa. A continuacion, se analizan

estos hallazgos en base a tres ejes.

1. Disonancia entre visibilidad y reconocimiento: La necesidad de coherencia

semiotica.

El andlisis cuantitativo muestra que, a pesar de que el 58% de los usuarios perciben
la marca en Instagram y TikTok con cualidades de calidad y profesionalismo, la percepcion
de uniformidad estética desciende considerablemente a un 32% en Instagram y 34% en
TikTok. Este fenébmeno se relaciona criticamente con la teoria del Brand Equity de Keller,
gue establece que el valor de una marca se construye sobre una base de consistencia

comunicacional.

En el caso de Digréfica S.A., la discrepancia visual observada definida por el uso de
isologotipos variados segun la plataforma crea una imagen de "negocio tradicional" que
dificulta su adaptacion al entorno digital. Como menciona el experto (PV-04, 2026), la
dimensién visual no es simplemente un adorno, sino que representa la prueba primaria de
legitimidad. Estos hallazgos coinciden con el estudio de Bravo e Hinojosa (2021), que indica
que el éxito institucional depende de la implementacion de un sistema grafico cohesivo. Por
lo tanto, mientras la comunicacion de la empresa siga siendo fragmentada, se generara una
friccion visual que perjudica la percepcién de profesionalismo y solvencia institucional ante

el autor académico.
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2. De la unidireccionalidad informativa al dialogo transmedia: La falta de

engagement

Un hallazgo critico reside en la discrepancia entre la calidad del mensaje (58%) en
Instagram y el 28% de conformidad con la interaccion y las respuestas de la marca. Esta
evidencia ejemplifica lo que la literatura especializada describe como comunicacion

monomediatica o unidireccional.

Desde la perspectiva de la Teoria del Engagement de Brodie et al, 2011, tomado de
(Vera y Ornelas, 2021) se concluye que la organizacion no ha conseguido establecer un
vinculo emocional con su audiencia. Digrafica S.A. se comunica con rigor técnico, pero
carece de conexion relacional. A este respecto, Omar Rodriguez destaca una tension
dialéctica: mientras que la autoridad académica tiende a basarse en estructuras jerarquicas,
el ecosistema transmedia requiere de horizontalidad. Los datos sugieren que la audiencia
percibe a la editorial como un proveedor funcional mas que un referente profesional. Esta
idea respalda las afirmaciones de Camacho y Segarra (2019), quienes argumentan que, en
contextos de saturacion informativa, la co-creacion y la participacion activa son los Unicos

motores capaces de reforzar el vinculo con los stakeholders.
3. Fragmentacion narrativa y pérdida del valor epistémico

El aspecto del storytelling se presenta como el eslabén mas fragil dentro del
ecosistema de Digrafica S.A. Solo un 23% de la audiencia en Instagram identifica una
narrativa continua, y Unicamente el 27% en TikTok reconoce algun valor educativo. La
marca se limita a la difusion de productos terminados (obras impresas), disipando los

procesos de validacién que son fundamentales para su labor.
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Desde la 6ptica de Checa y Nufiez (2026), la narrativa transmedia exige que cada
componente del sistema contribuya de manera singular a una experiencia consolidada. Sin
embargo, en Digrafica S.A., las redes sociales funcionan Unicamente como catalogos
digitales. Este hallazgo sugiere una falta de comprension en cuanto a la légica de los

41

entornos digitales: al invisibilizar el "como" y el "para qué" de su papel social —la
democratizacion de la ciencia—, su propuesta de valor se diluye. Tal como lo indica Vidal,
la solucién no consiste en la replicacion de contenidos, sino en la adopcién de una ecologia

de medios donde Instagram sirva como un espacio para la expansion discursiva y TikTok

funcione como un medio para humanizar y transparentar el proceso cientifico.
Implicaciones para la comunicacion de marca transmedia

Los resultados de este estudio tienen profundas repercusiones para las
microempresas editoriales en Ecuador. En primer lugar, demuestran que la autoridad en la
era digital no proviene del "poder de imprenta”, sino de la habilidad para articular un relato
coherente que legitime al autor. La figura del "académico como prosumidor”, mencionada
por Rodriguez, implica que la marca debe transformarse de ser una vitrina en un habilitador

de marca personal para los docentes.

En segundo lugar, la investigacion confirma la necesidad de pasar de la
multicanalidad (presencia en mdltiples redes realizando lo mismo) a la transmedialidad
(asegurando que cada red aporte una pieza Unica al rompecabezas). El hecho de que la
confianza general oscile entre el 44% en Instagram y 49% en TikTok a pesar de la
fragmentacion, indica que existe una solida base de credibilidad técnica que se esta

subutilizando por falta de estrategia.

La presente investigacion plantea también, un esquema de cuestionario de

entrevista testimonial abierta, para el director de la editorial, basado en blogue narrativo,
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estimulo del entrevistador y enfoque de la pregunta al director. A continuacion, se mostrara

el modelo de entrevista para el director de la editorial Digréafica S.A.

Figura 1. Esquema de cuestionario de entrevista a director de Digréfica S.A.

Bladimir Jaramillo

Esquema de cuestionario de entrevista a Director de Digrafica S.A.

Bloque Narrative Estimulo del entrevistador (Introduccion) Enfoque de la pregunta al director

Detras de cada libro hay meses de esfierzo, pero tras la editorial hay un

.. R L) . P1. ;Cual era ese suefio 0 ese motor personal que te impulsd a crear un
proposito mayor. Fundar este espacio nacié de ver una necesidad real en el

1. El origen v el

roposito. L refugio para el conocimiento que ofros ignoraban?
prop entorno, recordande cuando Digrafica era solo un proyecto en papel. 8O P E 8
El ecosistema universitario suele ser burocratico v muchos mvestigadores . .
5 . . . - I P2/ Qué es lo que mas te conmueve o te preocupa cuando un autor llega a
2. Empatia con el independientes sienten que sus hallazgos quedan atrapados en la invisibilidad . N .
. - L . . s .. |us manos con el temor de que la investigacién de toda su vida se quede
investigador invisible. |digital sin respaldo institucional. Al hablar con ellos, conoces esa frustracion

de cerca archivada en el olvido?

En el mercado existen muchos lugares que simplemente "reciben archivos” v
configuran maquinas para mmprimir. Sin embargo. Digrafica S.A. eligid el
camino complejo pero gratificante de la legitimidad académica v la curaduria
humana.

3. La evolucion de
imprenta a sello
editorial.

P3. ;Como fue el proceso de evolucion para que Digrafica dejara de ser
vista como una imprenta convencional y se consolidara como un verdadero
sello editorial con validacion v rigor cientifico?

Quienes no conocen el mundo editorial piensan que publicar es presionar un
botén. Pero hay un equipo humano revisando citas, puliendo graficos v
cuidando que cada detalle técnico refleje el rigor que la ciencia exige.

4. El factor humano
tras bastidores.

P4. ;De qué manera un libro de investigacién o un texto de estudio se
convierte en la extension del propésito de vida de un autor?

Hov en dia, la transmedialidad v las nuevas plataformas permiten que un
libro viva en e-books o llegue a plataformas globales. Tu visidn siempre ha
sido democratizar el acceso al saber.

5. La democratizacion
del conocimiento.

;Como ayuda el modelo de Digrafica a que un nvestigador mdependiente
compita al mismo nivel de las grandes instituciones internacionales?

6.l ‘o del Uno de los momentos mas gratificantes es cuando dejas el empaque aun Cuando wves la cara de alivio y orgullo de un docente al sostener su obra.
. El momento de la - . . . . . .
lado y entregas al autor su libro terminado, o cuando ves su obra oficialmente |;qué pasa por tu mente y como te confirma que estas en el camino

verdad (El Legado) . y . 0 y

indexada v en linea. correcto

Imagina que al otro lado de la pantalla te ve un docente o consultor
7. Un mensaje al independiente con un manuscrito en su computadora. pero se siente :Qué mensaje de aliento. de colega a colega. le darias para que se atreva a
docente que ain duda. |estancado. cansado de las trabas tradicionales o con miedo. Mira fijamente a |dar el paso v transformar su investigacién en un legado vivo?

la cémara...

Nota. La figura 1 expone un esquema de 7 preguntas sugeridas para el director de
Digréfica S.A., con su respectivo bloque narrativo, estimulo del entrevistador basado en
palabras introductorias para motivar respuestas testimoniales y finalmente la pregunta al
entrevistador.

Propuesta estratégica de marca transmedia

Los resultados mostraron que la mayor dificultad comunicativa de Digréfica S.A. no
estaba relacionada con la falta de presencia digital, sino con procesos de contenido
fragmentado y con una escasa continuidad de la narrativa a través de sus plataformas, algo
gue generd una percepcién de comunicacion mayormente informativa y con orientacion
hacia el servicio. Tomando como base el diagndstico anterior, se presenta una propuesta
de arquitectura de autoridad editorial transmediatica que destaca por sus ventajas de
potenciar la autoridad digital de la marca y por poder captar a nuevos autores. La propuesta,

por ultimo, busca transformar la comunicacion de Digréfica S.A. desde un enfoque
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transaccional hacia uno relacional, mediante contenidos diferenciados que mantengan un

mismo universo narrativo y una identidad comunicacional coherente.
Arquitectura de autoridad editorial transmedia

La estrategia se basa en la creaciébn de un sistema narrativo en el que cada
plataforma aporta un contenido especifico al hilo general de la marca. El concepto
estratégico sugiere que Digrafica S.A. deje de ser concebida exclusivamente como un
servicio técnico de impresion y autoedicion y se convierta en un aliado estratégico del
investigador, capaz de acompafar y legitimar su trayectoria académica. Se propone un hilo
narrativo continuo que se puede dar en torno a transferencia de conocimiento, empatia o
valor simbdlico donde, ademas, la autoridad, la legitimidad y la confianza de la marca son

prioritarias.

El hilo narrativo central se articula en torno al concepto "Legado con propoésito",
donde el protagonista ya no es el producto editorial, sino el autor y el valor social de su
propio conocimiento. Con esta propuesta, los contenidos tienen que comunicar las
experiencias, expectativas y problematicas de docentes, investigadores y profesionales del
ambito académico, a partir de actividades humanas, profesionales, educativas y
emocionales. De este modo, la publicacién cientifica se presenta como un legado intelectual

del autor y no como un simple producto comercial.
Buyer personas y plataformas

La propuesta contiene tres perfiles prioritarios: docente universitario, investigadora
independiente y estudiante de posgrado. Tal y como han quedado definidos a partir de la
observacion de las autoras vinculadas con la editorial y de la informacion recogida mediante

la entrevista que formoé parte de la investigacion. Los perfiles permiten concretar la
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comunicacién en torno a las necesidades concretas en relacion con el reconocimiento

académico, el posicionamiento, el acompafiamiento y la orientacion a la publicacion.

La estrategia queda centrada en Instagram y TikTok, dada la relevancia de estas en
el ecosistema puesto en relieve y su posibilidad de humanizar la comunicacion de marca;
Instagram como espacio para profundizar contenidos educativos, casos y elementos de
autoridad, mientras que TikTok permite expandir el contenido mediante contenidos
audiovisuales y una narracibn mas dinamica. En ambas plataformas, la identidad se
mantiene comun, pero cada una desarrolla contenidos adaptados a su respectivo lenguaje

y comportamiento de la audiencia.
Arquitectura de contenidos

La estrategia organiza los contenidos mediante un embudo de comunicacion que

articula atraccion, relacion, consideracion y conversion:

Tabla 7. Distribucion de contenidos por etapas del embudo de conversién

Etapa Distribucion Funcion
TOFU 40 % Atraer y generar identificacion
HUB/HELP 30 % Educar y aportar valor
MOFU 20 % Generar consideracion y posicionamiento
BOFU 10 % Orientar hacia la conversion

Esta forma de estructurar el texto permite sustituir el tipo de comunicacion que se
centra solamente en la promocion de servicios por contenidos que progresivamente se
hacen mas orientados a la identificacion del problema, generacion de confianza, valoracion

de la propuesta y accion.

A lo largo de todo el texto, la comunicacién debe conservar una personalidad

experta, cercana, estratégica, inspiradora y confiable, que se exprese con voz humana,
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clara y narrativa, asi como un tono reflexivo, aspiracional, profesional y empatico. Esta
identidad pretende asegurar que el usuario perciba continuidad entre distintas plataformas

0 etapas del proceso de comunicacion.
Evaluacién de la estrategia

Finalmente, la propuesta incluye indicadores que permiten la evaluacion del
rendimiento. En la etapa de atraccion se tienen en cuenta el panorama, las visualizaciones,
los contenidos enviados, etc., en la etapa de consideracion, las interacciones y los chats o
mensajes; y en la etapa de conversion, los mensajes directos, las citas agendadas y las
conversiones, etc. De esta manera, la arquitectura transmedia no se limita a una propuesta
creativa, sino que incorpora criterios para evaluar su efectividad comunicacional y su

contribucion a la captacién de nuevos autores.

En conclusion, la propuesta se articula en tres ejes: unificacion y sincronizacion del
relato, la mutacioén del discurso transaccional hacia el relacional y la optimizacion del
embudo de conversion de clientes potenciales hacia la compra efectuada. Estos aspectos
permiten reposicionar a Digrafica S.A. como una autoridad editorial que reconoce el valor
del conocimiento del investigador y transforma su publicaciéon en un legado con propésito

para la comunidad académica y cientifica.

Conclusiones

Se concluye que Digrafica S.A. presenta una presencia digital activa, pero
caracterizada por fragmentaciébn comunicacional, evidenciada en limitaciones de
coherencia visual, tono de voz y continuidad narrativa. Esta situacion genera una brecha

entre la visibilidad digital de la editorial y la percepcién de autoridad de marca, por lo que el
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principal desafio no radica en ampliar su presencia en medios digitales, sino en articular

estratégicamente los contenidos existentes.

Se identifico que la comunicacion de Digrafica S.A. requiere una orientacidbn mas
centrada en las necesidades de su audiencia. En este sentido, la definicion de tres perfiles
—docente universitario, investigadora independiente y estudiante de posgrado— permite
reconocer necesidades diferenciadas y orientar los contenidos hacia experiencias de

reconocimiento, acompafamiento, educacion y posicionamiento académico.

Se concluye que una arquitectura de narrativa transmedia constituye una alternativa
pertinente para responder a la fragmentacion identificada, al establecer un universo
narrativo comun entre Instagram y TikTok, con contenidos diferenciados segun las
caracteristicas de cada plataforma. La estrategia se articula mediante tres ejes: unificacion
y sincronizacion del relato, transformacion del discurso transaccional hacia uno relacional y
optimizacion del embudo de conversion. Finalmente, la propuesta permite plantear un
reposicionamiento de Digrédfica S.A., pasando de una comunicacion centrada
principalmente en servicios editoriales hacia una identidad de autoridad editorial vinculada
con el reconocimiento del legado intelectual de los autores. La incorporacién del concepto
narrativo “Legado con propdsito”, junto con contenidos orientados a atraccion, educacion,
consideracién y conversion, proporciona una estructura estratégica para fortalecer la

coherencia comunicacional, la relacion con los usuarios y la captacion de nuevos autores.
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