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e Resumen

El propdsito de este articulo es explorar la narrativa grafica y
como ésta se ha convertido en una herramienta esencial para la
construccion de marcas en entornos digitales, desde una pers-
pectiva de disefio grafico, especialmente en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. En este contexto, los elementos
visuales (imagenes, videos, memes, etc.) no son meros adornos,
sino lenguajes que conectan emocional y culturalmente con los
usuarios. Se destacan las caracteristicas particulares de cada red
social y su contribucion a la narrativa de marca: Instagram, que
prioriza los reels y el marketing de influencia; Facebook, que per-
mite una construccion mas extensa del relato de vida del usuario,
y TikTok, que destaca por la inmediatez y la personalizacion del
contenido visual. El disefio grafico se presenta como una practica
discursiva y estratégica que transforma las imagenes en disposi-
tivos de conexion, identidad y participacion. Se argumenta que
la audiencia ya no es pasiva, sino que cocrea contenido, convir-
tiéndose en prosumidora. El texto finaliza con ejemplos de mar-
cas exitosas que han sabido construir narrativas graficas solidas,
adaptandose a las exigencias cambiantes del entorno digital. El
storytelling visual se consolida asi como una oportunidad para
disefiadores y mercadélogos de generar comunicacion significa-
tiva, auténtica y duradera.
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& Abstract

The purpose of this article is to explore the graphical narrative and
how it has become an essential tool for brand construction in dig-
ital environments, from a Graphic Design perspective, especially
on social media, such as Facebook, Instagram and TikTok. In this
context, visual elements (images, videos, memes, etc.) are not just
decoration, but languages that emotionally and culturally connect
with users. The particular characteristic stands out of each social
media platform and its contribution to the brand's narrative, with
Instagram prioritizing Reels and influencer marketing, Facebook
allowing a broader construction of the user's life narrative, and Tik-
Tok standing out for its immediacy and personalization of visual
content. Graphic Design is presented as a discursive and strategic
practice that transforms images into connection, identity and par-
ticipation devices. It is claimed that the audience is no longer pas-
sive, but co-creates content, becoming a prosumer. The text ends
with examples of successful brands that had known how to build
solid graphic narratives, adapting themselves to the changing de-
mands of the digital environment. The visual storytelling is consol-
idated as an opportunity for designers and marketers to generate
meaningful, authentic and lasting communication.

Keywords: Graphic Design, digital marketing, social media,
graphic narrative, neurodesign.
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]“ na de las estrategias comunicativas que ha adquirido mayor
\\ relevancia en el ambito del marketing contemporaneo es el

storytelling. Esta técnica, traducida al espafol como narra-
tiva, ha demostrado ser una herramienta eficaz para generar vinculos
emocionales entre las marcas y sus audiencias. Desde esta perspectiva,
la marca ya no se concibe Unicamente como un emisor de mensajes co-
merciales, sino como un agente cultural que construye sentido dentro
de la sociedad de consumo. Heding et al. (2019, p. 26) sostienen que “la
marca es un narrador (storyteller) del que se espera que juegue un papel
como artefacto cultural dentro de la sociedad de consumo”.

Este enfoque implica considerar las percepciones culturales de la au-
diencia como un factor central en la construccion de narrativas de mar-
ca. Diversos autores coinciden en que la relacion entre los individuos
y su entorno esta mediada por procesos de percepcion que son, en
esencia, social y culturalmente configurados. En este sentido, Bull et al.
(20086, p. 5) afirman que “los sentidos median la relacion entre yo y socie-
dad, mente y cuerpo, idea y objeto”. Asi, la percepcion no se limita a un
fendomeno fisioldgico, sino que se presenta como un proceso atravesado
por esquemas culturales que influyen en la manera en que los individuos
experimentan el mundo.

A partir de esta premisa, Vannini et al. (2012) argumentan que la percep-
cion se construye desde el exterior hacia el interior del cuerpo, mediada
por los sentidos externos —como la vista, el oido, el gusto y el olfato—,
los cuales, a su vez, informan a los sentidos internos relacionados con el
equilibrio, la temperatura, el hambre o el movimiento. Esta corporalidad
perceptiva esta, segiin Sabido (2016), orientada culturalmente a tra-
vés de lo que denomina “esquemas perceptuales”, los cuales delimitan
las posibilidades de interpretacion sensorial dentro de un marco cultural
especifico.

En consecuencia, si la narrativa de marca se configura a partir de la per-
cepcion del publico —y esta percepcion, a su vez, esta culturalmente
determinada—, la solidez y longevidad de una marca dependeran di-
rectamente de la coherencia narrativa que ésta sea capaz de mantener.
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Avalos (2010) sugiere que el valor simbélico de una marca reside en su
capacidad de sostener un relato que sea culturalmente pertinente para
sus audiencias.

Desde el enfoque del pensamiento de disefio, Brown (2009) plantea que
la innovacion se origina en la comprension profunda del contexto del
usuario, interpretando su realidad mediante una aproximacion intuitiva
que articule funcionalidad, emocion y sentido. Esta postura sugiere que
la narrativa visual debe construirse a partir de elementos simbolicos
que faciliten la identificacion del usuario con los valores y las aspira-
ciones de la marca. Barros y Mandagaran (2014) refuerzan esta idea al
indicar que las narrativas de marca deben ser concebidas como produc-
ciones culturales que permitan a los individuos experimentar mundos
simbolicos diversos en los que puedan proyectarse.

En el contexto digital contemporaneo, caracterizado por la expansion
de la Web 2.0 y las redes sociales, la identidad se ha tornado fluida y
fragmentada. Este nuevo escenario obliga a adoptar perspectivas mul-
tidisciplinarias que integren teorias sobre el yo y la representacion. En
esta linea, Ricoeur (1996) distingue entre los conceptos de mismidad e
ipseidad, los cuales evidencian las tensiones inherentes a la construccion
identitaria y su relacion con la narrativa personal. Segun el autor, el fraca-
so en la integracion de estas dimensiones puede conducir a una desco-
nexion entre el individuo y su propio relato de identidad.

Desde esta 6ptica, la propuesta de marca no debe limitarse a la oferta de
beneficios funcionales ni a la generacion de experiencias emocionales ais-
ladas. Ruiz (2011) sostiene que el acto de consumo se convierte en una
experiencia de autoafirmacion en la que el usuario se reconoce como
protagonista de un relato que le otorga sentido. En este proceso, los me-
dios digitales juegan un papel central como instrumentos de expresion
identitaria. Dans (2015) sefiala que estos medios ofrecen a los usuarios
oportunidades Unicas para explorar y comunicar aspectos auténticos de
su identidad.

El presente articulo propone analizar el papel de la narrativa grafica
como una estrategia para la construccion de identidades de marca signi-
ficativas en entornos digitales. Se plantea que los elementos visuales no
s6lo cumplen una funcion estética o comunicacional, sino que operan
como dispositivos simbdlicos que permiten a los usuarios reconocerse
y reflejarse en los relatos propuestos por las marcas. De este modo, se
busca ofrecer un marco teérico y conceptual que sirva de guia para disefia-
dores, mercaddlogos y responsables de redes sociales comprometidos con
la creacion de marcas con proposito, coherencia y profundidad simbélica.
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El storytelling o narrativa se ha consolidado como un elemento central
en la construccion de marcas con significado, capaz de generar vincu-
los emocionales profundos entre éstas y sus audiencias. Esta estrategia
no responde Unicamente a una moda en el ambito del marketing, sino
a una necesidad profundamente humana de contar y escuchar histo-
rias. Como afirman Sadowsky y Roche (2013), las historias y las leyendas
poseen un atractivo universal, ya que constituyen la base misma de las
sociedades humanas. La narrativa, entonces, no sélo cumple una funcién
comunicativa, sino que también configura la manera en que los individuos
otorgan sentido a sus experiencias y relaciones.

Desde la filosofia, Paul Ricoeur (1996, p. 145) sostiene que “contamos
historias porque, al fin y al cabo, las vidas humanas merecen ser con-
tadas”. Esta afirmacioén pone de manifiesto el caracter ontoldgico de la
narrativa: los seres humanos narran porque buscan comprender y dar
forma a su existencia a través del lenguaje. En esta linea, Olave (2023)
argumenta que las historias permiten compartir experiencias y también
actian como vehiculos de inspiracion, conexion y expresion social.

Este caracter social del relato se traduce también en el ambito del bran-
ding. La historia que una marca cuenta —ya sea de manera explicita
o implicita— se convierte en una herramienta clave para establecer su
identidad y su valor simbolico. En este contexto, Claude Hopkins (1923),
pionero de la publicidad cientifica, sostenia que uno de los elementos
fundamentales para el éxito de una marca es el nombre. Este no debe
ser arbitrario, sino que debe incorporar una carga narrativa que con-
tribuya a la comunicacion publicitaria. Como sefala Vizcaino-Alcantud
(2023), “un nombre que cuenta una historia significa una gran ventaja”,
ya que se integra de forma omnipresente en las acciones comunicativas
y debe justificar el espacio que ocupa.

Por otro lado, la evolucién del lenguaje ha dado lugar a nuevas formas de
representar y transmitir informacion. En el actual contexto mediatico,
donde predomina lo visual, la capacidad de construir relatos visuales se
vuelve esencial. Dondis (1976) plantea que la visualizacion de la infor-
macion es una transformacion significativa del lenguaje, ya que permite
componer y comprender mensajes a través de estructuras visuales que
operan como cédigos culturales. El lenguaje visual, por tanto, no es una
simple ilustracion del mensaje verbal, sino un sistema de comunicacién
autbnomo que permite sintetizar, emocionar y narrar desde una pers-
pectiva sensorial y simbolica.

En conjunto, estos elementos refuerzan la importancia del storytelling
como una estrategia integral que articula lo verbal, lo visual y lo simbdlico
en la construccion de marcas con identidad y sentido. La narrativa no
s6lo aporta cohesion y coherencia al discurso de marca, sino que tam-
bién posibilita la identificacion y conexion emocional con los publicos,
en una época donde la autenticidad y el propdsito son mas valorados
que nunca.
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Se dice que en la actualidad las marcas requieren una experiencia holisti-
ca para la audiencia, Marc Gobé (2004), en su libro Branding emocional,
afirma que la conexion emocional hace una diferencia fundamental y da
la base para desarrollar estrategias de marca que deben centrarse en el
consumidor.

En la era de las redes sociales se pueden encontrar subculturas sobre
cualquier tema, ya no hay un margen de idioma o region. Con la llegada
de las redes sociales se han difuminado las lineas que hacian una separa-
cion de las masas y esto es debido a que en épocas anteriores los inte-
resados tenian que unirse fisicamente, pero ahora cualquier interesado
en algun tema puede dar su opinién desde cualquier parte del mundo y
eso definitivamente cambia el comportamiento del usuario/consumi-
dor. Ante esto, evidentemente, producir contenido que sea innovador
requiere otro tipo de estrategias (Wahid y Sultana, 2023).

Los usuarios muchas veces eligen ciertos productos mas por lo que sim-
bolizan que por lo que realmente hacen; al actuar como vehiculos de
autoexpresion, las marcas estan imbuidas de historias que los clientes
encuentran valiosas para construir sus identidades (Holt, 2004). Se dice
que muchas marcas se vuelven iconicas porque cambian el comporta-
miento cultural de los usuarios. Por otro lado, Gonzalez (2018) afirma
que la novedad en los entornos digitales es por poco tiempo y para te-
ner éxito una marca debe recurrir a otras destrezas, caracteristicas y
mentalidades nuevas. Ya no es suficiente conocer algunas peculiarida-
des superficiales del usuario, sino conocerlas mas a fondo.

Diversos autores coinciden en que el marketing contemporaneo no se li-
mita Unicamente a la venta de productos o servicios. En cambio, se orien-
ta hacia la construccion de relaciones emocionales significativas entre
las marcas y sus publicos. En este contexto, el storytelling no es simple-
mente una herramienta mas dentro del repertorio del marketing, sino una
de las estrategias mas efectivas para generar vinculos afectivos con los
usuarios, promoviendo de manera indirecta el consumo (Kim, 2019).

En su articulo “A Study on the Effect of Storytelling Marketing on Brand
Image and Brand Attitude”, Kim (2019) identifica tres tipologias funda-
mentales de storytelling que pueden ser implementadas como estrategias
de marketing, las cuales también presentan oportunidades clave para el
disefo grafico al ofrecer marcos narrativos que pueden ser potenciados
visualmente:

1. Narracion basada en hechos reales: Este tipo de storytelling se
fundamenta en historias veridicas, contadas por usuarios o por
personas directamente relacionadas con la marca, como CEOs,
fundadores o empleados. Este enfoque aporta autenticidad y hu-
maniza la marca, lo que permite que el disefio grafico refuerce la
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conexion emocional mediante recursos visuales coherentes con
los relatos personales y los valores de la empresa.

2. Narracion modificada o procesada: En este caso, las historias se
adaptan creativamente para incorporar elementos humoristi-
cos, anecdoticos o incluso rumores. Esta libertad narrativa abre
un espacio para que el disefio grafico experimente con estilos
visuales mas ludicos, disruptivos o innovadores, alineados con la
intencion comunicativa de cada relato.

3. Creacion de nuevas historias: Esta categoria incluye narrativas
completamente originales, desarrolladas para apelar a suenos,
deseos o aspiraciones de los usuarios. Dentro de esta estrate-
gia se incluyen subcategorias como las series narrativas —que
mantienen una coherencia tematica a lo largo del tiempo—y
las narraciones de aniversarios, que se enfocan en fechas signifi-
cativas como Navidad o San Valentin. Estas tematicas ofrecen un
terreno fértil para el disefio de campanas visuales impactantes
y memorables.

Marcas mexicanas como OXXO, Knorr y Bodega Aurrera han utilizado
el storytelling como piedra angular de su estrategia de comunicacion
visual, construyendo universos narrativos que trascienden lo comercial
para convertirse en referentes culturales, aprovechando las tendencias
ya establecidas en la cultura para crear su propia narrativa. A pesar de
que se dice que el éxito no esta garantizado en redes sociales, estas
marcas han sabido crear comunidades activas con su estructura de con-
tenido basada en constancia, calidad e innovacién (Im, 2018).

Las redes sociales han cobrado una notable relevancia en un corto perio-
do dentro del ambito de la comunicacion. El intercambio de experiencias
personales no so6lo ha crecido exponencialmente, sino que también ha
abierto nuevas formas de contacto e interaccion (Tufiez Lopez, 2012).
Segun Bolter y Grusing (2011), la realidad virtual tiene un caracter in-
mersivo cuyo proposito es “desaparecer”, es decir, integrarse de tal forma
que se perciba como parte natural de nuestra experiencia visual cotidia-
na. Para generar un auténtico sentido de pertenencia, esta realidad debe
aproximarse lo mas posible a nuestra percepcion diaria.

En este contexto, la narrativa digital impulsada por la Web 2.0 ha expe-
rimentado una evolucion significativa. Actualmente, se impone un dis-
curso enfocado en las emociones y las vivencias personales (Martinez,
2011). Esto plantea un nuevo reto para quienes se dedican a la creacion
de contenidos o a la publicidad: mantenerse atentos a esta transforma-
cion en los modos de comunicar (Maqueira y Brugue, 2009).

Retomando el planteamiento de Bolter y Grusin (2011), los autores sefia-
lan que la grafica digital se ha popularizado y ademas se ha convertido en
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una industria lucrativa. Con ella, el deseo de inmediatez se hace evidente:
las imagenes digitales adquieren un rol protagonico al ser mas impactan-
tes, vividas y realistas que nunca. Segun los autores, esta inmediatez debe
generar una sensacion de “naturalidad” en la experiencia visual, evitando
que el espectador perciba arbitrariedad o artificio en la representacion.

Uso de imadgenes, ilustraciones, videos, memes como vehiculos narrativos

Para crear una narrativa grafica relevante en los medios digitales, es
fundamental entender las caracteristicas particulares de cada red social,
especialmente en términos de dimensiones y formatos que se adapten a
las expectativas de los usuarios. Ademas, es crucial que dicha narrativa
esté alineada con los objetivos estratégicos de la marca, garantizando
coherencia entre el contenido visual y la identidad de la misma (Vinueza
y Marcillo, 2024).

En este contexto, Escobar Rodriguez y Campo Quillones (2024) des-
tacan el papel esencial del disefiador en la construccion de la marca en
medios digitales, un proceso que favorece la identidad visual y también
genera confianza y lealtad entre los seguidores. De hecho, diversos es-
tudios sefalan que las imagenes y los graficos tienen una capacidad su-
perior para captar la atencion en las redes sociales, convirtiéndose en
herramientas clave para atraer y retener audiencias. Desde esta perspec-
tiva, el disefio grafico se concibe como una practica discursiva orientada
a la acciéon comunicativa, cuyo objetivo es generar un cambio en la per-
cepcion o comportamiento del publico al que esta destinado el mensaje
visual (Gamonal-Arroyo y Garcia-Garcia, 2015).

Definir de manera precisa los formatos, tipografias, recursos visuales y
demas elementos adecuados para cada red social resulta complejo, ya
que, como se menciond previamente, estos se adaptan a las expectati-
vas de los usuarios y se determinan segun el contexto y los objetivos de
la marca. No obstante, el disefiador debe recurrir a los principios esen-
ciales de un disefio estructurado, los cuales son considerados clasicos
en la profesion. En el articulo “El poder del disefio grafico en las redes
sociales”, Kuri (2025) se sugiere que el disefiador debe atender aspec-
tos fundamentales, como mantener una paleta de colores coherente
con la identidad de la marca, evitar el uso de imagenes pixeladas o mal
editadas y organizar la informacion mediante titulos, subtitulos y una
adecuada disposicion de los espacios.

La importancia de la brecha entre lo visual y lo textual
Los graficos, en muchas ocasiones, requieren un conocimiento previo
por parte del publico para poder decodificar correctamente los mensa-

jes que transmiten. En la actualidad, plataformas como Facebook, You-
Tube o Twitter proporcionan a los usuarios un sentido de pertenencia,
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al mismo tiempo que fomentan la necesidad de “ver” y “ser visto”. Este
fendmeno se manifiesta de manera tangible a través de métricas como
reproducciones, “me gusta”, compartidos y seguidores, entre otras, que
hacen evidente el impacto y la visibilidad alcanzada, (Sanchez, 2016).

La capacidad de los usuarios para compartir sus experiencias en tiempo
real o de manera diferida hacen que la imagen recobre toda su capaci-
dad para generar interaccion social e hipermedial, es decir, tiene habi-
lidad para combinarse y narrar junto a otros elementos, como textos,
sonidos y visuales. Asimismo, genera una nueva forma sociomediatica
de interpretar y representar el mundo. La verdadera fuerza cultural de
las redes radica en esta socializacion, y la imagen se convierte en una
herramienta fundamental para lograrlo (Bafiuelos y Gémez, 2020).

Es fundamental tener en cuenta que un sitio web, una red social o un
perfil digital representan “la cara virtual” de una empresa. Bajo esta pre-
misa, se han desarrollado numerosas metodologias de medicion para
garantizar la efectividad de estos espacios digitales. En este contexto,
surge una pregunta clave: “sDe qué manera influye el texto en las redes
sociales?” Aunque estas plataformas se caracterizan por su inmediatez
y un fuerte componente visual, el texto sigue desempenando un papel
esencial. Una redaccion adecuada permite que los elementos graficos y
textuales se complementen, generando una comunicacion mas cohe-
rente y efectiva (Hutt Herrera, 2012).

Estrategias en la creacion de contenido

En su obra Estrategias de Marketing de contenidos, Clara Avila (2019)
destaca que el aspecto fundamental en la generaciéon de contenido para
redes sociales es la eleccion consciente de las estrategias aimplementar.
Esta eleccion debe analizarse desde una perspectiva comunicacional que
considere la relacion entre emisor y receptor, asi como la dinamica que se
establece entre ambos. La autora sefiala que, si el objetivo de la marca es
posicionar al usuario como un receptor pasivo —es decir, que se limite al
consumo del contenido—, el enfoque debera centrarse en la produccion
de mensajes informativos. En cambio, si se pretende movilizar al usuario
y fomentar su participacion activa, se requerira una estrategia basada
en la comunicacion persuasiva.

En la investigacion titulada “Interacciones: mas seguidores no significa
mas alcance”, publicada por Francisco Silva (s.f.) en la plataforma Foro-
alfa, el autor sostiene que las modificaciones en los algoritmos de redes
sociales como Facebook e Instagram han provocado una disminucién en
la visibilidad organica de los contenidos. Esto se debe, en gran parte, a
que dichos algoritmos priorizan la difusién de formatos breves en video,
como los reels, en detrimento de otros tipos de publicaciones. Ademas,
Silva (s.f.) sefala que el alcance organico se ha visto afectado por la
estrategia comercial de Meta, que favorece los contenidos patrocina-
dos. En este contexto, el nimero de seguidores deja de ser un indicador
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confiable de interaccion, ya que las publicaciones no necesariamente
aparecen en los feeds de los usuarios.

Como se ha evidenciado a lo largo del analisis, una estrategia eficaz para
la creacion de contenido en redes sociales requiere comprender como
evolucionan las plataformas digitales y qué factores influyen en los al-
goritmos para favorecer la visibilidad de una marca. En este contexto,
cobra relevancia la construccion de comunidades sélidas que no sélo
fidelicen a los usuarios, sino que también generen nuevos espacios de
interaccion y cumplan con objetivos comunicacionales especificos, como
la persuasion en campanas publicitarias.

Diversos especialistas en marketing digital proponen una serie de reco-
mendaciones clave para desarrollar contenido efectivo:

<> Conocer en profundidad a la audiencia objetivo.

< Aprovechar las tendencias actuales de cada plataforma.

< Definir con claridad los objetivos de comunicacién y marketing.
< Crear contenido con carga emocional que conecte con los usuarios.

<> Optimizar los formatos y mensajes segun las caracteristicas de
cada red social.

Instagram: historias, carrousel, reels

Segun la pagina Statista (2025), Instagram se postula como la tercera
red social con mayor porcentaje de usuarios en México en 2024. Bajo
esta premisa, se ha consolidado como una de las plataformas digitales
mas populares en la actualidad, gracias a la diversidad de formatos que
permite compartir, como imagenes, videos, historias y transmisiones en
vivo. Esta versatilidad la convierte en una herramienta altamente eficaz
para la gestion de marca, especialmente en estrategias orientadas a la pro-
mocion de productos o servicios (Rose, 2017).

En la actualidad, Instagram ha orientado gran parte de su estrategia ha-
cia la promocion de formatos de video vertical, conocidos como reels,
los cuales estan reemplazando progresivamente al formato horizontal
tradicional (Navarro-Gliere, 2024). Segiin Manovich (2016), Instagram
puede entenderse como el medio por excelencia de la sociedad estética,
en la que la produccion y presentacion de imagenes, estilos y disefios
visuales no sélo son frecuentes, sino fundamentales para la l6gica de
funcionamiento de la plataforma.

Uno de los aspectos clave para construir una narrativa efectiva en re-
des sociales es lograr una conexion auténtica con el usuario. En este
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sentido, el marketing de influencia se presenta como una herramienta
estratégica para facilitar ese vinculo entre las marcas y su audiencia. Los
influencers, definidos como usuarios destacados dentro de las platafor-
mas digitales, suelen ser percibidos como referentes o expertos en cam-
pos especificos, lo que les otorga credibilidad y capacidad de persuasion
frente a sus comunidades.

No debe perderse de vista que la construccion de una narrativa grafica
coherente sigue siendo un elemento clave para alcanzar los objetivos co-
municativos en cada red social. Es fundamental definir con claridad qué
historia se desea contar y qué valores se quieren transmitir. Instagram,
en particular, ofrece multiples herramientas que permiten generar ima-
genes y videos alineados con esa narrativa, siempre que se utilicen de
forma estratégica.

Si bien es cierto que el algoritmo y los formatos de visibilidad de Ia pla-
taforma se modifican con frecuencia, esto no implica que se deban des-
cuidar los elementos esenciales del contenido. Entre ellos, destacan la
claridad visual de la informacion, la coherencia estética y la elaboracion de
textos (copys) que complementen y enriquezcan el mensaje visual. Estos
componentes, trabajados de manera integral, contribuyen a una comu-
nicacion efectiva y a una conexién mas profunda con la audiencia.

Facebook: Portadas, infografias, publicaciones

Facebook continla siendo la red social mas utilizada en México, con
una penetracion del 93.2% entre la poblacion, segin datos de junio de
2024 en Statista. En ese mismo periodo, México contaba con 111.4 mi-
llones de usuarios de Facebook, posicionandose como el segundo pais
en América Latina con mas usuarios de esta plataforma, s6lo detras de
Brasil (Garcia Hernandez et al., 2022).

Por otro lado, WhatsApp ocupa el segundo lugar en México con una
penetracion del 92.2%, seguida de Facebook Messenger con 80.3% e
Instagram con 79.4%. Esto demuestra el dominio de Meta Platforms
en el pais, donde sus plataformas abarcan las tres primeras posiciones
(Revista Merca2.0, 2024).

En cuanto a la evolucion de Facebook, en 2009, el sociélogo Manuel
Castells sefalé que Facebook habia emergido como la segunda red so-
cial mas grande del mundo, sélo detras de MySpace. Desde entonces,
Facebook ha mantenido su posicion de liderazgo, consolidandose como
la plataforma mas utilizada a nivel global. Las redes sociales, como se-
fala el socidlogo Gurevich (2016), funcionan como espacios donde los
usuarios habitan su propia realidad. Facebook, con su personalizacion
del perfil y la linea de tiempo, permite a los usuarios construir y articular
sus propios relatos, convirtiéndose en un lugar donde la vida individual
se expresa y se comparte.
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El concepto de “marca-experiencia” sostiene que las marcas venden
productos o servicios, pero ademas construyen relaciones significativas
con los usuarios, creando una identidad que se vive y se siente. En este
contexto, las redes sociales se han convertido en espacios clave donde
los usuarios habitan su propia realidad y las marcas pueden establecer
vinculos auténticos. Como sefiala Montufar (2021), las redes sociales
estan profundamente involucradas en la vida cotidiana de cada persona,
transformandose en plataformas esenciales para la interaccion y expre-
sion personal.

La funcion principal de las redes sociales es conectar a los usuarios, ofre-
ciendo una variedad de herramientas que facilitan esta interaccion. En-
tre estas herramientas de Facebook se incluyen las siguientes:

<€ Compartir imagenes y videos.

< Mensajeria privada y videollamadas.

< Geolocalizacién y eventos.

< Publicaciones de estado y reacciones.

< Creacion y participacién en grupos.

< Reproduccion y comparticion de mdsica.

< Reconocimiento de cumpleafios y celebraciones.
< Transmisiones en vivo y contenido efimero.

Estas funcionalidades permiten a los usuarios compartir momentos de su
vida diaria, expresar emociones y establecer relaciones con otros, crean-
do una red de interacciones que reflejan su identidad y pertenencia. Ade-
mas, las redes sociales han evolucionado para incluir herramientas de
comercio directo, permitiendo a los usuarios comprar productos sin salir
de la plataforma, lo que fortalece aln mas la conexion entre marcas y
consumidores. En este entorno, las marcas tienen la oportunidad de par-
ticipar activamente en la construccion de experiencias significativas. Al
ofrecer contenido auténtico, interactuar de manera genuina y adaptarse
a las necesidades y valores de los usuarios, las marcas pueden establecer
relaciones duraderas y construir una identidad que resuene con su au-
diencia (Regalado Pino, 2025)

Tiktok: Videos cortos y dinamicos con elementos graficos
TikTok se ha consolidado como una de las redes sociales mas populares en
México. En 2024, la plataforma registré aproximadamente 74.15 millones

de usuarios activos mayores de 18 afos, lo que representa una penetra-
cion de 76.5% entre los usuarios de Internet en el pais. Este crecimiento
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ha sido particularmente significativo entre los jovenes, especialmente aque-
llos de 18 a 24 afios (Torres-Toukoumidis et al., 2021), quienes constituyen
una gran proporcion de la audiencia de TikTok en México.

El éxito de TikTok en dicho pais puede atribuirse a varios factores. Uno
de los principales es su algoritmo de recomendacion, que utiliza inteli-
gencia artificial para aprender rapidamente las preferencias de los usua-
rios. Este sistema permite ofrecer contenido altamente personalizado,
lo que incrementa el tiempo de uso y la interaccion en la plataforma
(Montag et al., 2021).

Desde la perspectiva de la teoria de usos y gratificaciones, TikTok sa-
tisface diversas necesidades de los usuarios, como el entretenimiento,
la socializacion y la expresion personal. Esta teoria sostiene que las per-
sonas eligen activamente los medios que satisfacen sus deseos y nece-
sidades, y ha logrado posicionarse como una herramienta eficaz para
cumplir con estas expectativas (Montag et al., 2021). Ademas de su
popularidad entre los jovenes, TikTok ha influido significativamente en
la cultura digital nacional. La plataforma ha sido utilizada para campafas
politicas, de marketing y publicidad debido a su amplio alcance y popu-
laridad. Esto ha permitido que sus usuarios y creadores de contenido
alcancen una audiencia global, reforzando su influencia en las nuevas
tendencias digitales.

Del Rio (2021) afirma que Tiktok se interpreta como una plataforma
para jovenes que facilita la creacion de contenido con el uso de smar-
tphones y del software de edicion sencilla que te ofrece la misma aplica-
cion. La forma en la que se visualiza en contenido es en forma de videos
cortos (véase la figura 1).

Figura 1
Redes sociales

Facebook

~Conexiones personales
—Interaccion y expresion

-Rapidez

-Contenido orgdnico
-Satisface deseos y necesidaces

Nota: Elaboracion propia

www.zincografia.cuaad.udg.mx - SECCION PENSAMIENTO || 189



ANO0 10 No.19 ABRIL 2026

& El papel de los usuarios
y la participacion

DOI: 10.32870/ZCR.V10119.267 ISSN: 2448-8437

Narrativa y grdfica como herramienta de cocreacion

Si bien cada red social opera con caracteristicas y dinamicas propias —lo
que implica la necesidad de adaptar el contenido a cada una—, no deben
entenderse como plataformas completamente aisladas. En conjunto,
forman un ecosistema comunicativo integral que contribuye a la cons-
truccion de una identidad digital coherente. No obstante, la seleccion y
el uso estratégico de cada red dependeran de los objetivos especificos y las
necesidades particulares de cada proyecto.

Los usuarios, en general, experimentan su vida como una historia en la
cual se perciben como protagonistas. Este relato vital puede ser percibido
de forma global, pero en la mayoria de los casos se construye de manera
parcial y fragmentada. En este contexto, el consumo de productos o
servicios es interpretado como un hecho que se integra a esa narrativa
personal, siempre que logre generar una conexion significativa con las
experiencias previas del individuo (Ruiz, 2011).

La identidad, entendida desde una perspectiva narrativa, se articula a
partir de los relatos que las personas construyen sobre si mismas. Ruiz
(2011) plantea que la constitucion narrativa de la identidad esta direc-
tamente vinculada con la identidad humana, ya sea a nivel individual o
colectivo. Con la llegada de la Web 2.0 y el auge de las redes sociales,
las representaciones identitarias se vuelven mas complejas, lo que exige
un enfoque multidisciplinar que incorpore diversas teorias sobre el yo.

Desde la filosofia, Ricoeur (1996), en su obra Si mismo como otro, pro-
pone una distincion fundamental entre dos dimensiones de la identidad:
la mismidad (idem) y la ipseidad (ipse). Estos conceptos, en términos de
confrontacion, abordan la dificultad de reconciliar una identidad conti-
nua con la alteridad. En ocasiones, la identidad se enfrenta al riesgo de
desconocerse a si misma, ignorando su dimension narrativa y profundi-
zando la fragmentacion del yo.

Para que una marca tenga un verdadero impacto en la vida del consu-
midor, no basta con ofrecer beneficios funcionales o experiencias emo-
cionales aisladas. Se trata de proponer un sentido narrativo que permita
al usuario vivirse a si mismo como protagonista de una historia gratifi-
cante, en la que el acto de consumir refuerce su identidad (Ruiz, 2011).
En esta linea, los medios digitales adquieren un valor significativo como
instrumentos de exploracion identitaria, al brindar espacios donde los
usuarios pueden proyectar, descubrir o redefinir aspectos de su “yo” au-
téntico (Dans, 2015).
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Contribucién de la audiencia a la narrativa a través de reacciones,
comentarios y contenido generado por el usuario

Pinedo (2016) sostiene que la interaccion constituye una actividad fun-
damental en toda sociedad, ya que representa el vinculo entre dos o
mas personas y se manifiesta como un rasgo comun de la vida social.
Asimismo, plantea que, a través de este intercambio interactivo, se con-
figura la realidad social, construyéndose y reconstruyéndose continua-
mente su significado.

Una de las caracteristicas distintivas de la narrativa en redes sociales,
que enriquece significativamente el storytelling, es la participacion ac-
tiva de la audiencia. Como afirman Quintas-Froufe y Gonzalez-Neira
(2014), la implicacion del espectador en el desarrollo del contenido fa-
vorece la creacion de comunidades en linea cohesionadas en torno a
experiencias compartidas.

La cibercultura ha transformado el entorno social, impactando especial-
mente en las formas de interaccion entre las personas (Ayala, 2014).
Bajo la l6gica de la inmediatez que caracteriza a las redes sociales, surge
la pregunta sobre qué ha cambiado en la publicidad para que influya
de manera tan significativa en los usuarios. En este nuevo escenario, el
usuario ya no se limita al rol pasivo de receptor, sino que alterna entre los
papeles de emisor y receptor, lo que ha dado lugar al concepto de “prosu-
midor”: un individuo que no sélo consume contenido, sino que también lo
produce (Garcia-Galera et al., 2014).

Ejemplos de marcas, camparias y creadores que han utilizado la narrativa

Si se analizan las marcas con mayor presencia en redes sociales en Méxi-
Co, se observa una abundante cantidad de datos que asocian el éxito con
la acumulacion de seguidores. Sin embargo, esta métrica por si sola no
es suficiente para definir el verdadero alcance del éxito en plataformas
digitales. La efectividad en redes sociales puede evaluarse desde multi-
ples perspectivas, aunque generalmente se mide a través de indicadores
cuantificables como el alcance, la interaccion, el nUmero de seguidores,
la tasa de clics y la tasa de conversion. Estos parametros constituyen cri-
terios fundamentales en el analisis del desempeno digital de una marca.

En este contexto, un analisis publicado por LinkedIn en 2023 identificd
a las 10 marcas mas destacadas por su estrategia de branding y produc-
cion de contenido original en redes sociales. Estas marcas fueron: Four
Seasons, Oreo, GoPro, Chobani, Virgin, Nike, National Geographic, Dun-
kin’ Donuts, NASA, IBM y Starbucks. El estudio resalta la importancia de
la autenticidad y la coherencia en la comunicacion digital como factores
determinantes del posicionamiento exitoso en entornos virtuales.
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Si bien es cierto que las marcas mencionadas han desarrollado estrate-
gias de mercadotecnia altamente efectivas, resulta complejo definir el
verdadero concepto de éxito en un entorno digital caracterizado por
la inmediatez y la constante evolucion. En este contexto, la fidelidad
del usuario puede ser volatil, y la notoriedad momentanea no siempre
se traduce en una conexion duradera. Por ello, es igualmente relevante
observar a aquellas marcas que, mas alla de alcanzar métricas tradicio-
nales, estan construyendo una narrativa grafica sélida y coherente que
genera vinculos significativos con su audiencia. Tanto empresas consoli-
dadas como emergentes estan comenzando a destacar en el ecosistema
digital de la Web 2.0. Bajo esta perspectiva, Duolingo se ha posicionado
como un referente en la creacion de contenido de valor, logrando una
conexion auténtica con los usuarios a través de una comunicacion visual
distintiva y estrategias de engagement eficaces.

Anadlisis de campafias virales que se apoyaron de narrativa grdfica

Duolingo, una aplicaciéon disefiada para el aprendizaje de idiomas, po-
dria parecer a simple vista un caso poco complejo en términos de mer-
cadotecnia digital. No obstante, se ha consolidado como un ejemplo
destacado de estrategia de comunicacion y posicionamiento de marca.
La compafia ha estructurado sus campafas publicitarias en torno a la
creacion de contenido ludico y accesible, con una fuerte presencia en
multiples plataformas digitales. Aunque reutiliza contenido entre redes
sociales, ha logrado un alto nivel de efectividad, especialmente en Tik-
Tok, donde ha construido una comunidad sélida y una relacion cercana
con sus usuarios.

Segun el blog de Brand24, en una entrada escrita por Magdalena Sa-
dowska (2025), el éxito de Duolingo en redes sociales se debe a cin-
co elementos clave, entre los cuales destaca la personificacion de su
logotipo. El personaje principal, “Duo el Buho”, se ha convertido en el
rostro visible de la marca. Este personaje es representado en una varie-
dad de situaciones comicas o simbdlicas, lo que contribuye significativa-
mente a la narrativa visual y emocional de la empresa. Asi, Duolingo no
solamente ha utilizado su logotipo como un identificador grafico, sino
que lo ha transformado en un protagonista de su estrategia comunica-
tiva, reforzando su identidad mediante el uso constante de los colores y
elementos visuales que lo caracterizan.

Las estrategias publicitarias contemporaneas se fundamentan en la
creacion de marcas dinamicas, capaces de adaptarse a las tendencias
visuales que demandan las plataformas digitales. En este contexto, el rol
del disefador grafico adquiere una relevancia central, ya que debe ser
capaz de construir una identidad visual flexible, que pueda traducirse
eficazmente en diversos formatos como videos, personajes, narrativas
y contenidos adaptados a los fendbmenos culturales del momento. Duo-
lingo constituye un ejemplo paradigmatico de esta dinamica. A través
de una estrategia de mercadotecnia audaz y empatica con su audiencia,
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ha logrado consolidar una comunidad sélida sin comprometer la cohe-
rencia visual ni los elementos identitarios con los que fue concebida la
marca. Su capacidad para mantenerse fiel a su esencia visual mientras
evoluciona junto con las tendencias del entorno digital demuestra la
importancia de una identidad grafica bien fundamentada y estratégica-
mente gestionada.

La saturacion del contenido visual en redes sociales

Si bien las redes sociales ofrecen una plataforma eficaz para la publici-
dad, presentan limitaciones inherentes que afectan su efectividad. Estas
plataformas aun carecen de mecanismos precisos para medir la conver-
sion de interacciones en ventas, lo que genera incertidumbre en la evalua-
cion del retorno de inversion publicitaria.

Ademas, la constante exposicion a anuncios puede generar en los usua-
rios una sensacion de saturacion y fatiga, reduciendo su receptividad a
los mensajes publicitarios. Segun un articulo de PuroMarketing (2024),
la publicidad online ha alcanzado un punto critico de saturacion, per-
diendo su capacidad para captar la atencion de los consumidores.

En resumen, aunque las redes sociales continGan siendo herramientas
valiosas para la publicidad, es esencial abordar los desafios asociados a
la medicion de su efectividad y a la saturacion del usuario para mantener
su eficacia en el tiempo.

El uso intensivo de herramientas digitales por parte de las marcas para
promocionar productos y servicios ha generado una sobrecarga infor-
mativa que afecta negativamente la retencion del usuario. La exposicion
constante a diversos estimulos, mensajes y formatos dificulta que el pu-
blico objetivo retenga la informacién de manera efectiva. En este con-
texto, Cantuarias (2024, s.p.) sostiene que “la simplicidad y la claridad
son mas importantes que nunca en un mundo donde la atencion del
consumidor es cada vez mas limitada”. Esta afirmacion destaca la ne-
cesidad de priorizar mensajes claros y directos para mejorar la eficacia
de las campafas publicitarias y fortalecer la relacion entre la marca y el
consumidor.

Desafios técnicos: adaptacion a diferentes formatos y dispositivos

El futuro de las redes sociales puede parecer incierto si se observa desde
una perspectiva de inmediatez. Aunque existen tendencias y prediccio-
nes, la naturaleza dinamica de estas plataformas y el comportamiento
impredecible de los usuarios dificultan la permanencia de una marca en
la cima del éxito.

Diversos estudios y expertos coinciden en que la inteligencia artificial (1A)
desempenfara un papel crucial en la transformacion de las redes sociales.
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Sin embargo, la autenticidad humana sigue siendo un valor fundamental.
Seglin Amber Venz Box (Gagne, 2025), cofundadora de LTK, aunque las
herramientas de ia facilitaran la automatizacion de tareas y la optimiza-
cion de contenido, los consumidores contintian valorando la creatividad
liderada por humanos. Ademas, investigaciones recientes indican que una
proporcion significativa de usuarios prefiere contenido generado por per-
sonas reales en lugar de contenido automatizado. Por ejemplo, un estu-
dio de Sprout Pulse revela que 83% de los consumidores considera que el
contenido generado por ia contribuye a la saturacion de los canales so-
ciales, mientras que 74% se siente comodo con que las marcas utilicen ia
para atencion al cliente (ADEPA, 2025).

Este panorama sugiere que, en el contexto de la creciente automati-
zacion, la autenticidad se ha convertido en un diferenciador clave. Las
marcas que logren equilibrar la eficiencia de la 1A con la conexion emo-
cional humana tendran una ventaja competitiva en la construccion de
relaciones duraderas con su audiencia.

Una preocupacion emergente para los disefiadores es la creciente pre-
valencia de los formatos de video, especialmente aquellos potenciados
por la inteligencia artificial, que estan revolucionando la manera en que
los usuarios experimentan productos y servicios. La integracion de tec-
nologias de realidad inmersiva permite a los usuarios vivir experiencias
completas y envolventes, lo que plantea nuevos desafios y oportunida-
des para el disefio de experiencias.

Segln un articulo de El Pais (2025), PortAventura World ha lanzado “El
Diablo Neo”, la primera montana rusa del mundo que integra tecnologia
de realidad mixta. Esta innovacion transforma la clasica atraccién median-
te unas gafas opcionales que sumergen al visitante en un universo digital
interactivo, como parte de la celebracion del 30° aniversario del parque.
El proyecto se enmarca en la estrategia de modernizacion e innovacion
tecnoldgica del complejo, que ya incluye experiencias como “Unchar-
ted: El Enigma de Penitence”, “Hysteria in Boothill” y “VRX". La creacion
de “El Diablo Neo” se ha llevado a cabo en colaboracion con la empre-
sa tecnoldgica Spatial Voyagers, utilizando herramientas avanzadas de
inteligencia artificial como Midjourney, Move Al, Runway y ChatGPT
para disefiar contenidos visuales y personajes hiperrealistas. La inicia-
tiva marca un punto de inflexion en la industria del entretenimiento al
fusionar adrenalina, narrativa inmersiva y tecnologia vanguardista, con-
solidando a PortAventura World como lider en entretenimiento familiar
de alta tecnologia.

Para los disenadores, esta evolucion implica la necesidad de adaptarse a
nuevas tecnologias y comprender profundamente la identidad de la em-
presa. El disefio de experiencias inmersivas requiere una planificacion cui-
dadosa, considerando aspectos como la usabilidad, la narrativa y la cohe-
rencia sensorial. La colaboracion interdisciplinaria y la retroalimentacion
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constante son esenciales para crear experiencias que sean innovadoras,
asi como accesibles y efectivas (Rubio, 2025).

En conclusion, la convergencia de la inteligencia artificial y las tecnologias
inmersivas esta transformando el panorama del disefio, ofreciendo nue-
vas formas de interaccion y conexion con los usuarios. Los disefiadores
deben estar preparados para integrar estas herramientas de manera ética
y efectiva, asegurando que las experiencias creadas no sélo sean tecnolé-
gicamente avanzadas, sino también auténticas y alineadas con los valores
de la marca.

En conclusion, el storytelling se consolida como una herramienta estra-
tégica en el ambito del marketing y, a su vez, como una oportunidad
para el disefio grafico de aprovechar el impacto y ejercer una funcion
comunicativa, emocional y cultural. Comprender los distintos tipos de
narrativas permite al disefiador desarrollar soluciones visuales que no s6lo
comunican, sino que ademas conectan profundamente con las audiencias.

El marketing ha tenido histéricamente multiples objetivos, entre los
cuales destaca la capacidad de generar una conexién emocional con sus
audiencias a través del relato y la escucha de historias. Con la llegada de
la Web 2.0, esta tarea parecia volverse mas accesible, dado el caracter
interactivo y la proximidad que esta nueva era digital prometia facilitar.
Sin embargo, diversos autores coinciden en que, lejos de simplificarse, la
labor publicitaria actual enfrenta nuevos desafios. Entre ellos, la dificultad
para generar lealtad hacia las marcas y establecer vinculos emocionales
sostenibles, en un entorno mediado por la inmediatez, la sobreinforma-
cion y el comportamiento volatil de los usuarios en redes sociales.

Bajo esta premisa, se busca comprender el impacto que el disefador tiene,
y la narrativa se establece como una herramienta que puede ayudar a
construir una identidad de marca sélida, generar emocion y propdsito en
el entorno social virtual, pues ha emergido como un lenguaje potente y
multifuncional. A lo largo de este estudio exploratorio, se ha evidenciado
que las imagenes, los videos, los memes y otros recursos visuales no son
meros complementos estéticos, sino dispositivos discursivos esenciales
que median la relacion simbdlica entre marcas y audiencias y construyen
con base en eso una identidad clara que puede lograr empatizar con el
usuario. La narrativa visual construye relatos coherentes y permite a los
usuarios reconocerse en ellos, proyectarse y participar activamente en
su resignificacion.

Las plataformas como Instagram, Facebook y TikTok configuran terri-
torios narrativos con légicas propias, donde el disefio grafico cumple un
rol estratégico en la produccion de contenido culturalmente pertinente
y emocionalmente resonante. Esta dinamica da lugar a una audiencia
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