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Resumen

Este articulo examina la influencia de las estrategias de comunicacion no
verbal en la percepcion de autoridad de marcas digitales dentro del contexto
ecuatoriano. En un ecosistema mediatico dominado por estimulos visuales, las
marcas recurren a recursos simbolicos como color, tipografia, composicion gréfica y
expresiones emocionales para fortalecer su posicionamiento y credibilidad en redes
sociales. La investigacion analiza comparativamente cinco marcas con alta presencia

digital: Coca-Cola, KFC, Almacenes Tia, Conservas Isabel y Comandato.

El estudio adopta un enfoque metodol6gico mixto, con un disefio
observacional, descriptivo y correlacional. Se aplicé una encuesta estructurada a una
muestra de 385 participantes de entre 18 y 35 afios, residentes en diversas ciudades
del Ecuador, complementada con fichas de observacién de contenido digital y una
entrevista semiestructurada a una representante del area de comunicacion de marca.
Este abordaje permitio contrastar la planificacion estratégica de la comunicacion

visual con la percepcion real de los usuarios.

Los resultados evidencian una relacion positiva entre la identificacion de
elementos no verbales y la percepcion de autoridad, confianza y profesionalismo de
las marcas digitales. Se concluye que la coherencia visual y la gestion estratégica del
lenguaje no verbal son factores determinantes para consolidar la autoridad simbolica

y la reputacion digital.

Palabras clave:

Comunicacion no verbal; marcas digitales; autoridad de marca; percepcion
del consumidor; marketing digital.



Abstract

This article examines the influence of non-verbal communication strategies
on the perception of authority of digital brands within the Ecuadorian context. In a
media ecosystem dominated by visual stimuli, brands resort to symbolic resources
such as color, typography, graphic composition, and emotional expressions to
strengthen their positioning and credibility on social media. The research
comparatively analyzes five brands with high digital presence: Coca-Cola, KFC,

Almacenes Tia, Conservas Isabel, and Comandato.

The study adopts a mixed methodological approach, with an observational,
descriptive, and correlational design. A structured survey was administered to a
sample of 385 participants between 18 and 35 years old, residing in various cities of
Ecuador, complemented with digital content observation sheets and a semi-
structured interview with a representative from the brand communication area. This
approach allowed for contrasting the strategic planning of visual communication

with the actual perception of users.

The results show a positive relationship between the identification of non-
verbal elements and the perception of authority, trust, and professionalism of digital
brands. It is concluded that visual coherence and strategic management of non-verbal
language are determining factors in consolidating symbolic authority and digital

reputation.

Keywords:

Nonverbal communication; digital brands; brand authority; consumer

perception; digital marketing.
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Introduccion

En la actualidad, las estrategias de comunicacion no verbal (CNV) se consolidan como
un pilar fundamental en la construccidn de una percepcién que demuestre confianza por las
marcas digitales. De hecho, Bauer (2024) sostiene que los equipos corporativos buscan
fomentar una conexion més profunda entre marcas y consumidores tras comunicar su
identidad y valores con estrategias de CNV.

Por otra parte, esa confianza adquirida por los atributos planteados permite que la
marca se posicione en la mente de los consumidores generando que esa percepcion digital se
transforme en el consumo de sus productos o servicios.

Desde la Optica de Salguero (2024), conseguir esos resultados ocurren tras varios
atributos como el logotipo, colores y personalidad, este Ultimo generado por la percepcion de
los consumidores. De esta manera, recursos no verbales como lo visual, la organizacion
gréafica o la disposicion espacial pueden reforzar la confiabilidad y la reputacion simbdlica de

una marca.

*Estudiante de Comunicacion de la ULEAM, con experiencia en medio comunicacional TVU,
participacién en ponencias y proyectos académicos de investigacién. Posee formacion en marketing
digital, produccion audiovisual y disefio gréfico. Interesado en comunicacién no verbal, anélisis de
credibilidad de marcas digitales y estrategias persuasivas en redes sociales. 0009-0009-7298-4882

* Doctora en Comunicacién (Cum Laude, Univ. de Huelva, Espafia). Linea Educomunicaciény
alfabetizacion mediatica; Master en Comunicacion y Educacion Audiovisual, UNIA & Universidad. de
Huelva, Espafia (2012). Estancia Postdoctoral en Ciencias de la Educacidn, University du UQTR-
Canada. Visiting Scholar en Kansas State University. Investigadora acreditada por SENESCYT
(Ecuador). Con 20 aiios en la docencia universitaria y posgrado en Quito, Manta, Otavalo (Ecuador),
Colombia. Lineas actuales de investigacion: TIC en educacion y produccidn audiovisual. 0000-0002-
0046-9664
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Segun Castafieda y Espafia (2025), la calidad y claridad del contenido visual
y textual resultan esenciales para generar confianza y legitimidad. Elementos como
la estética, la estructura, la coherencia cromatica y tipogréfica actian como
facilitadores de una percepcion de autoridad y profesionalismo.

Una de las situaciones globales que marcé un antes y después entre la
percepcion del consumidor y la marca, ocurre durante la pandemia del covid — 19, ya
que, las marcas brindaron una experiencia distinta de consumo buscando que su
publico pueda disfrutar su producto o servicio sin salir de casa e incluso generando
contenido virtual que le permita pasar gran cantidad de su tiempo desconectado de
las malas noticias generadas por la crisis sanitaria que ocurria en el mundo.

De hecho, Bava y Lesna (2022) en su investigacion sefialan que durante el
confinamiento existieron plataformas y marcas que generaron encuentros virtuales
en ambientes de ferias y eventos, que se divulgaron durante la pandemia. Estrategia
puray dura. La cual permiti6 que los usuarios digitales queden encantados con la
marca y se volvieron parte de sus seguidores.

Ldpez et al. (2024) reitera que aquello ocurre por las estrategias de marketing
digital y por el papel de la CNV que genera una imagen solidad de la marca. Sin
embargo, no todas las marcas han logrado conectar con su publico objetivo, pese a
gastar grandes cantidades de dinero en remodelacion de su local fisico, de
publicidad, debido a que sus estrategias no estan ligadas a generar un ambiente de
confianza entre la marca y la audiencia.

Por su parte, De la Cruz (2022) confirma una correlacién positiva entre CNV
y relaciones interpersonales, 1o que sugiere que un manejo consciente de estos
recursos puede mejorar la percepcién de autoridad y empatia.

Este planteamiento se complementa con la perspectiva de Garcia et al. (2024)
quienes asocian la autonomia y la competencia comunicativa con experiencias
positivas en entornos digitales. De esta manera, recursos no verbales como lo visual,
la organizacion grafica o la disposicion espacial pueden reforzar la confiabilidad y la
reputacién simbdlica de una marca.

Ante esta problematica, surge la necesidad de analizar la percepcién de
credibilidad por parte de la audiencia digital sobre las marcas y su comunicacion no
verbal para intentar conectar con ellos. Esta investigacion tendra como sujeto de
estudio varias marcas locales que se desarrollan en la industria de Manta.

Objetos Especificos:
11



1. ldentificar los principales elementos no verbales presentes en las redes sociales
y plataformas webs de las marcas digitales seleccionadas.

2. Describir la forma en que los usuarios interpretan dichos elementos y su
impacto en la construccion de confianza hacia las marcas.

3. Evaluar la relacién causal entre la implementacion de estos recursos y el nivel

de autoridad percibida por la audiencia.

Metodologia:

El presente estudio estd enmarcado desde un enfoque mixto, el cual desde la
perspectiva de autores como Herndndez y Moral (2024) est& basado en combinacién
de técnicas cuantitativas y cualitativas. Mientras que el disefio escogido fue el
observacional y descriptivo — correlacional (Pinto y Granja, 2022); ya que, no se
manipulara variables ni el objeto de estudio, sino que, se observaran y analizaran las
estrategias de comunicacién no verbal implementadas por cinco marcas analizadas y
la percepcion de credibilidad por parte de sus usuarios.

La poblacidn estuvo conformada por usuarios ecuatorianos de redes sociales
entre 18 y 35 afios, habituados al consumo de contenidos digitales de marcas
reconocidas. Con base en estadisticas nacionales de conectividad, se estimd un
universo de 16.938.986 personas.

Se aplic6 un muestreo aleatorio simple, con un nivel de confianza del 95 % y
un margen de error del 5 %, obteniéndose un total de 385 encuestas con 94 encuestas
validas, quienes marcaron que residian en Manta y que tenian de 18 a 35 afios. Las
muestras fueron tomadas del programa Survey Monkey.

En cuanto a las marcas analizadas, las escogidas fueron Coca-Cola, KFC,
Almacenes Tia, Conservas Isabel y Comandato, seleccionadas por su actividad
constante en redes sociales y su diversidad estética y discursiva.

En consideracién a los componentes, el cualitativo se baso en el analisis de
contenido visual de los contenidos publicados en Instagram, complementado con una
entrevista semiestructurada a un representante de una de las marcas, lo que permitio
comprender la intencionalidad estratégica de los recursos no verbales, como lo destaca
Hernandez y Moral (2024). Ademas, del andlisis de dos preguntas levantadas en una

encuesta estructurada.
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Mientras que, en el cuantitativo se aplicé una encuesta estructurada con
preguntas cerradas y escala Likert, técnica comun en investigaciones sobre percepcion
y comportamiento digital (Pinto y Granja, 2022).

Vale destacar que el trabajo tiene un enfoque mixto por ese motivo, hay
componentes cualitativos y cuantitativos. Este enfoque mixto proporciona una vision
amplia y profunda del objeto de estudio, permitiendo articular la dimensién simbdlica
y emocional de la comunicacion no verbal con la percepcion cognitiva de la autoridad
de marca.

Resultados y discusion

La encuesta levantada indica que del 95% (89) de los que respondieron el
cuestionario ubicaron que Si reconocen la marca Coca — Cola en redes sociales,
mientras que el otro 5% (5) indic6 que NO.

Figura 1. Fuente propia de la pregunta nimero 4 de la encuesta aplicada (2025)

mSi mNO

Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados

Mientras que, en la marca Comandato el 70% de encuestados (66) indico que
Si reconoce la marca en redes sociales. El 30% (28) dijo que NO.

Figura 2. Fuente propia de la pregunta nimero 4 de la encuesta aplicada (2025)

ESi mNO
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Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados

Continuando con las otras marcas, el 94% (88) de encuestados dijo que SI
reconoce la presencia de KFC en redes sociales, mientras que el 6% (6) dijo que NO.

Figura 3. Fuente propia de la pregunta nimero 4 de la encuesta aplicada (2025)

mSi mNO

Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultado

Por otra marca que se les pregunto a los encuestados fue por Almacenes Tia,
el 81% (76) de ellos indicd que Si conoce la marca en redes sociales. El 19% (18)

ubicé que NO.

Figura 4. Fuente propia de la pregunta nimero 4 de la encuesta aplicada (2025)

ESi mNO

Nota. Elaboracién propia desde Excel a partir de los resultados

Mientras que en la marca Conservas Isabel, de los 94 encuestados, el 53% de
ellos (50) indico que S reconoce la presencia de esa compafiia en redes sociales. Por
otra parte, el 47% (44) ubicé que NO.

14



Figura 5. Fuente propia de la pregunta nimero 4 de la encuesta aplicada (2025)

mS| mNO

Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados

En la pregunta 7 de la encuesta, se consultd si recientemente han visto
contenido publicitario referente a las cinco marcas escogidas, el 71% (67) indicé que
Si. Mientras que el 29% (27) sefialé que NO.

Figura 6. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados

NO
29%

Si
71%

Nota. Elaboracién propia desde Excel a partir de los resultados

En la pregunta 8, se consulto si consideran que los elementos no verbales
influyen en su percepcion sobre la credibilidad de las marcas indicadas durante la
investigacion. EI 63% (59) dijo que Si. Por otra parte, el 37% (35) manifest6 que NO.

Figura 7. Fuente propia de la pregunta numero 8 de la encuesta aplicada (2025)

15



mSi mNO

Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados

En consideracién a esas respuestas, confirman que la CNV es un componente
importante y esencial para generar una buena percepcién de autoridad por parte de los
seguidores. Sobre aquello, Sdnchez y Mena (2025) indican que si las marcas desean
tener mayor impacto deben generar engagement en sus redes sociales para construir
su identidad de marca, facilitando esa percepcion de autoridad y de confianza en las
audiencias de consumo.

En el caso de la pregunta 10, que consulté si el uso del color, tipografia y estilo
visual de esas marcas influyen en la confianza del consumidor, el 59% (55) dijo que

Si, mientras que el 41% indico que NO.

Figura 8. Fuente propia de la pregunta nimero 10 de la encuesta aplicada (2025)

ESi mNO

Nota. Elaboracidon propia desde Excel a partir de los resultados

En el caso de la pregunta 11, la cual pedia a los encuestados que expliquen porque
motivos pusieron Si o NO en la anterior pregunta, se encontraron respuestas como:
— “Usualmente si veo una linea grafica llamativo me atrae y ocasiona deseo de

conocer sus productos”
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— “Es dificil que una marca sea confiable si no tiene posicionado lo que va a

transmitir, en parte visualmente.”

Con relacion a esas respuestas, Diniz y Sepulveda (2022) explica que la autoridad
se construye mediante interacciones auténticas y coherentes con los valores de la
comunidad, por lo que la comunicacion no verbal desde el uso de iméagenes, colores y
tipografia debe reflejar autenticidad y alinearse con las expectativas del publico para
consolidar una imagen de autoridad legitima y no impuesta.

Ademas, Alvarez et al. (2025) aseguran que elementos no verbales digitales como
la colorimetria, tipografia, ritmo visual, entre otros, llegan a influir en la credibilidad
de aquellas marcas digitales.

Con relacion a la escala Likert se pregunto sobre qué tan creible parecen las marcas
digitales segun su estilo visual y no verbal en redes sociales. Cada marca tiene su
respuesta en consideracion a lo respondido por los encuestados con los indicadores:
nada creible, poco creible, muy creible, bastante creible y neutral.

En el caso de KFC, neutral tuvo mayor respuesta con un total de 42 respuestas,
bastante creible 25, muy creible obtuvo 14, poco creible 10, nada creible 3.

Figura 9. Fuente propia de la pregunta nimero 13 de la encuesta aplicada (2025)

NADA CREIBLE
POCO CREIBLE
MUY CREIBLE
BASTANTE CREIBLE

NEUTRAL

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados

En el caso de Almacenes Tia, 41 ubico neutral sobre cuan creible les parece la
marca segun su estilo visual y no verbal en redes sociales. Mientras que 20 indicaron
bastante increible, 19 seleccionaron poco creible, 10 escogieron muy creible, mientras

que 4 seleccionaron nada creible.
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Figura 20. Fuente propia de la pregunta nimero 13 de la encuesta aplicada (2025)

NADA CRE(BLE [N
POCO CREIBLE s
MUY CREIBLE |
BASTANTE CRE(BLE [
NEUTRAL I ——

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados

En el caso de Conservas Isabel, 47 de ellos escogié como respuesta neutral, 18

indicaron bastante creible, 17 poco creible, 8 nada creible y 4 muy creible.

Figura 31. Fuente propia de la pregunta nimero 13 de la encuesta aplicada (2025)

NADA CRE/BLE [
POCO CREIBLE [
MUY CRE/BLE [l
BASTANTE CRE(BLE [
NEUTRAL .

0 10 20 30 40 50

Nota. Elaboracion propia desde Excel a partir de los resultados
Mientras que en cuan creible parece la marca Comandato segun su estilo visual

y no verbal en redes sociales: 49 de ellos contestaron neutral, 21 poco creible, 14

ubicaron bastante creible, 7 pusieron nada creible y 3 seleccionaron muy creible.
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Figura 42. Fuente propia de la pregunta nimero 13 de la encuesta aplicada (2025)

NADA CREIBLE
POCO CREIBLE
MUY CREIBLE
BASTANTE CREIBLE
NEUTRAL

0 10 20 30 40 50 60

Nota. Elaboracién propia desde Excel a partir de los resultados

En consideracion a las preguntas de la escala Likert, se indica que, la autoridad
percibida no solo depende de la emision estratégica de contenidos, sino también de la
capacidad del usuario para decodificarlos adecuadamente.

Y esto lo complementa Wijaya (2024) explicando que la personalizacion de
respuestas automatizadas con elementos paralinglisticos como emojis o cambios
tipogréficos puede humanizar la interaccion y reforzar la percepcion de una marca
atenta y confiable

Por otra parte, Galvez et al. (2024) indican que los simbolos u otros factores
externos que no tienen nada que ver con el estilo visual ni pertenencias del perfil
comunicacional, se asemeja como que aquella identidad es desconfiable o poco
profesional. Para estos usuarios, la autoridad de una marca no se construye solo con
argumentos racionales, sino con una experiencia emocionalmente significativa,
mediada por una comunicacion no verbal bien articulada que logre conectar a nivel
afectivo y simbolico.

Con relacion a lo observado por el investigador, se puede determinar que en la
marca Coca — Cola es una de las més reconocidas en plataformas digitales, debido a
que cumple con varios matices, entre ellos, colores llamativos (rojo, blanco, negro),
sus contenidos audiovisuales estan relacionados a generar confianza por medio de
expresiones faciales y gestos corporales positivos, transmitiendo una sensacion de
credibilidad y confianza al publico externo.

Mientras que en el caso de KFC y Almacenes Tia el investigador observo que

se utilizan varios colores, e incluso algunos que no estan relacionados con la marca,
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ademas de estar constantemente cambiando la tipografia, lo cual debilita la identidad
de la marca.

Por otra parte, se puede destacar de manera positiva la conectividad con las
emociones que surgen por medio de los simbolos y los elementos visuales. Ademas,
mantiene orden estético en su contenido visual.

En el caso de Conservas Isabel, se observo la presencia de colores Ilamativos
y de tipografia nitida relacionada con la marca. Mientras que, no evidencian
expresiones faciales y no utilizan gestos corporales, ya que, utilizan recursos
vinculados a la gastronomia y a sus productos, transmitiendo sensacion de confianza
de su producto.

La recepcion de las respuestas validas se dio en su totalidad con seleccion
demogréfica en Manta, debido a que una de las marcas como es Conservas Isabel es

una marca local y se necesitaba un reconocimiento cercano de los objetos de estudio.

La predominancia geogréafica de la muestra estimada fue difundida entre
familiares, amigos, a estudiantes de la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi y
participantes externos mediante canales digitales. La presente distribucion de
muestra es heterogénea, pero dando a conocer un nicleo de concentracién local, esto

refuerza la pertinencia del contexto de estudio.

No obstante, la eficacia de estas estrategias también depende de variables
psicosociales del receptor. Macdes y Roman (2022) revelan que usuarios con menor
competencia socioafectiva tienden a depender mas de las interacciones digitales, lo

que puede afectar su interpretacion de las sefiales no verbales emitidas por las marcas.

Desde un punto de percepcion metodoldgico, las respuestas tienen
prevalencia y permiten caracterizar la percepcién comunicacional desde un entorno
con alto consumo mediatico. Segun Estanyol et al. (2025), esto le otorga una
combinacion de caracteres entre lo local y o global, algo congruente en las

investigaciones que se desarrollan en entornos digitales.

Segun Orozco-Toro et al. (2023), la distribucidn geogréafica revela un
contexto destacado que aporta al analisis de la CNV en campafias de entornos

digitales, esto con el fin de que futuras investigaciones tengan consideracion de
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muestras representativas mas equilibradas para fortalecer los hallazgos

comparativos.

Conclusiones

La presente investigacion permite comprender que la comunicacién no verbal
formaliza un factor estratégico esencial en la construccion de confianza y credibilidad
en marcas digitales. A través de un observatorio analitico de los perfiles y campafias
digitales de las marcas Coca-Cola, KFC, Almacenes Tia, Comandato y Conservas
Isabel, se evidencio la utilizacidn de elementos no verbales como la tipografia, colores,
estilo grafico, resaltan directamente en la confianza que los usuarios desarrollan sobre
la autoridad de una marca.

Resultados entregados bajo las encuestas revelan ndmeros positivos de
reconocimientos de las marcas en redes sociales: Coca Cola 95%, Comandato 70%,
KFC 94%, Almacenes Tia 81%, Conservas lIsabel 53%. Ademas, que el 73%
encuestados vio publicidades relacionadas a estas marcas; y que, el 59% considera que
la utilizacion de colores, tipografia y estilo visual influye en la confianza del publico
externo hacia la marca. Es decir, tienen un balance positivo que supera
porcentualmente a mas de la mitad de la poblacién mantense.

Estos resultados se alinean con investigaciones previas (Rojo-Ramos, 2023;
Suérez Poveda et al. 2025), que destacan la importancia de la coherencia visual y el
lenguaje emocional en la comunicacion digital, la primera refuerza la recordacién de
marca, mientras que la segunda impulsa engagement y confianza.

El hallazgo novedoso es que, en contextos de redes sociales, la credibilidad
puede sostenerse incluso sin total consistencia estética, siempre que existan sefiales
emocionales y sociales que los usuarios reconozcan como auténticas. Asi, las marcas
analizadas combinan dos rutas complementarias: la identidad visual estable y la
emocion contextual, confirmando que la credibilidad no depende de un Gnico recurso
no verbal, sino de la aplicacion estratégica de varios elementos que complementan esa

estructura para conectar con el publico.
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