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Resumen 
La gestión de la comunicación en las organizaciones ha cambiado con la aparición de 

los medios digitales. En ese marco, en este escrito se considera a la narrativa transmedia 
como una metodología y estrategia para planificar, diseñar y producir los nuevos flujos 
comunicativos dentro de las empresas. La idea fundamental de este ensayo es proponer 
la utilización de la narrativa transmedia en el campo profesional de la comunicación or-
ganizacional, algo probado y validado en el ámbito de la enseñanza de la comunicación 
organizacional con resultados interesantes. La conclusión principal es que dentro de la 
era digital hay que probar diferentes modos de abordar la gestión de la comunicación, y 
una propuesta de tantas es la narrativa transmedia.

Abstract
Communication management in organizations has changed with the appearance of digital me-

dia. Within this framework, this paper seeks for the transmedia narrative to be a methodology and 
strategy that could be considered to plan, design and produce new communication flows within 
companies. The fundamental idea of this essay is to propose the use of transmedia narrative in the 
field of organizational communication. This proposal that is presented has been tested and validat-
ed in the field of organizational communication teaching with interesting results, for this reason 
now it is desired to put a consideration to be applied to the professional field of communication. The 
main conclusion is that within the digital age it is necessary to try different ways of approaching 
communication management and one of many proposals is transmedia storytelling.
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Introducción: La organización y el relato
La organización es un conjunto de personas que se encuentran unidas por un ob-

jetivo en común. Garrido, Goldhaber y Putnam (2022) explican que se la debe entender 
como un sistema vivo y abierto al entorno, en el que las partes interactúan mediante flujos 
de información y comunicación. Estos autores afirman que somos seres organizacionales. 
Chiavenato (2009), por su parte, menciona que la organización es la creación más comple-
ja del ser humano, y que se caracteriza por la cooperación y el esfuerzo colectivo en aras de 
alcanzar los objetivos, para lo que debe existir compromiso individual y trabajo en equipo. 
Para mantener el sistema vivo, para relacionarse con el exterior, para la cooperación y para 
lograr objetivos, se requieren procesos comunicativos de diversa índole. 

El estilo clásico de la comunicación en las organizaciones ha sido el flujo de infor-
mación y comunicación de tipología jerárquica, una relación de orden asimétrico entre 
los públicos internos y externos. Con el desarrollo de la tecnología digital ha cambiado 
la manera de organizarse en las empresas e instituciones públicas, y del mismo modo ha 
cambiado la mera gestión de la comunicación: ahora las tecnologías digitales abren la po-
sibilidad de construir relaciones asimétricas. En ese marco, hay una explosión de propues-
tas, metodologías, técnicas y herramientas que buscan materializar el diálogo horizontal o 
igualitario en las organizaciones. Y una de ellas es la utilización del relato. 

La utilización del relato dentro de las organizaciones no es nueva. A través de este 
recurso se ha buscado siempre sintetizar y comunicar ideas de manera mucho más senci-
lla. Ya específicamente en el ambiente organizacional, “narrar en la organización implica 
revelar el pasado, descubrir el presente y planear el futuro” (Vargas 2012, 3). Esta misma 
autora señala que la importancia de la narración radica en que este recurso ayuda a vehi-
culizar conocimientos, discursos y comportamientos en el marco de una cultura organi-
zacional, todo esto para expresar la identidad, los objetivos y la realidad colectiva de los 
miembros de la organización (Vargas 2012). Es decir que el relato, como producto del 
proceso narrativo, es una herramienta que permite delimitar en un marco más pequeño 
las ideas y los comportamientos que guían a un grupo humano específico. Como dice 
Bruner (2013) para el ámbito educativo —pero también se puede aplicar al mundo de las 
organizaciones—, los relatos son acciones pedagógicas que buscan una transformación. 
Esta transformación puede darse para adquirir y consolidar una identidad o para rebelar-
se, precisamente, de un relato opresor. 

Ahora existe un interés renovado, porque las organizaciones son observadas, eva-
luadas e interpeladas para ofrecer conversación. Así, la empresa o la institución pública 
no puede limitarse simplemente a ofrecer información en una sola dirección. Una de las 
maneras de pensar un sistema verdaderamente complejo de comunicación es primero 
crear un relato, y a partir de ahí explicar nuestro modo de entender la vida, la producción, 
el servicio y el modo de conversación. Este relato casa adentro debe ser, en la medida de 
lo posible, una construcción colectiva, para que las ideas, los principios y los valores plan-

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
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teados sean adecuados a la realidad de la organización. Una vez consolidado el relato al 
interior, hacia afuera debe servir como un paraguas que ponga a buen recaudo nuestros 
valores, discursos y comportamientos. Con lo mencionado, los relatos en la organización 
son recursos que ayudan a los procesos pedagógicos, la cohesión, la armonía (Dittus y 
Vásquez 2016) y la supervivencia a largo plazo (Fontán 2017). 

En este contexto se registra un creciente interés por explorar las narrativas trans-
media, entendidas como la capacidad de contar historias por diferentes medios (Jenkins 
2008), y en la que los usuarios buscan elementos para tener una experiencia más profun-
da. Para Scolari (2013), se trata de diversas estrategias para involucrar a los usuarios en 
una narrativa. Según Lovato (2017), el usuario entra a una narrativa por diferentes puer-
tas, y cada una de estas le ofrece una experiencia distinta. Para Ardini y Caminos (2018), 
es una relación de tres elementos (narrativa, medios digitales y usuarios), con procesos 
de concurrencia y complementariedad entre los elementos. Las narrativas transmedia se 
concentran el ámbito digital, aunque no se limitan a ella.

Las características de las narrativas transmedia son diversas, pero dentro de la lite-
ratura científica hay un cierto acuerdo en que se pueden resumir en las desarrolladas por 
Henry Jenkins (Gallego 2011; Scolari 2013): 

• Expansión: Se pueden expandir elementos de un texto narrativo hacia una pie-
za independiente. 

• Profundidad: Se ahonda en detalles y características de algún elemento del tex-
to narrativo; por ejemplo, la psicología de los personajes, ambientes, aconteci-
mientos, etc. 

• Continuidad: Los textos o productos narrativos son independientes pero obe-
decen a un mismo universo de sentido.

• Multiplicidad: Hay múltiples puertas para que el usuario se acerque al  
texto narrativo. 

• Inmersión: Existe la posibilidad de ingresar a participar de o modificar el  
texto narrativo. 

• Extracción: Existe la capacidad de sacar elementos del mundo narrativo hacia 
el exterior. 

• Serialidad: Se presentan productos narrativos autónomos, pero con cierto  
hilo conductor. 

• Subjetividad: Se muestra la realidad a través de una mirada diferente, alejada de 
los cánones establecidos. 

Las características transmedia que se han explicado son ampliamente aplicadas en 
producciones con grandes presupuestos, así como en el ámbito del marketing y la publici-
dad. En este panorama, la pregunta que surge es: ¿se puede aplicar la narrativa transmedia 
a la comunicación organizacional? La respuesta es afirmativa.
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Características de la comunicación  
en las organizaciones y las narrativas transmedia 

La comunicación que se gestiona en la organización toma diversos nombres, pero 
en este escrito se utilizará el término “comunicación organizacional”. Para Garrido, Gold-
haber y Putnam (2022, 27), la comunicación organizacional “es el flujo de mensajes dentro 
de una red sistémica de relaciones humanas interdependientes”. Según los autores, esta 
definición implica tres aspectos: 1. la comunicación organizacional ocurre en un sistema 
complejo en relación con el medio ambiente; 2. los flujos de mensajes tienen propósitos y 
dirección; y 3. implica el entendimiento de las personas (sentimientos, relaciones y habi-
lidades). Se podría complementar la explicación diciendo que “algunas comunicaciones 
fluyen por la estructura formal y la informal; otras bajan o suben a lo largo de los niveles 
jerárquicos, mientras algunas más se mueven en dirección lateral u horizontal” (Chiave-
nato 2009, 321). 

Pero en el ámbito de la comunicación de las organizaciones existen varias reflexio-
nes respecto a estas, aunque todavía no hayan dado el paso hacia una aplicación constante 
dentro de las direcciones de comunicación. Uno de estos trabajos (Mut y Miquel 2019) 
menciona que con la explosión de las redes sociales se abre una posibilidad muy grande 
para la viralización, una mayor utilización de elementos audiovisuales y la transversaliza-
ción de los soportes. Estas autoras explican, además, que la narrativa transmedia es una 
estrategia de comunicación para implicar de manera activa a los usuarios y así ofrecer una 
mejor experiencia de marca. Esto ocurre porque las narrativas transmedia no son comu-
nicaciones de tipo lineal, como la comunicación de marca tradicional, sino que propician 
la participación y cooperación.

Según Mut y Miquel (2019), hay que considerar los siguientes puntos para pensar 
la relación entre narrativas transmedia y comunicación corporativa: 

• Debe existir una estrategia en esta decisión de unir mundos, plataformas y 
usuarios. 

• Hay que escuchar y estar atentos a la dinámica de los stakeholders, e identificar 
a los más activos.

• El mensaje debe transitar por el canal adecuado. 
• Hay que responder las preguntas que puedan tener los usuarios.

Al concentrarse en el relato, las autores dicen que la narrativa transmedia es un 
recurso que sirve para crear comunidad, nuevos modelos de negocios y un discurso cor-
porativo más dinámico y flexible, al tiempo que propicia la invitación a que los usuarios 
generen contenido. En ese mismo marco de interpretación, Molina (2017) dice que los 
sujetos tienen la posibilidad de modificar la historia o el contenido que la marca ofrece, 
hasta hacerlo suyo.

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
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El comportamiento del público es otro elemento importante dentro de las narrati-
vas transmedia. A este público (y a los usuarios en general) se lo caracteriza como un su-
jeto activo y constantemente informado sobre las acciones de las organizaciones, marcas 
o personalidades famosas. En este contexto, la organización podría propiciar diferentes 
niveles de participación en algunas decisiones de la empresa. Según Acuña y Caloguerea 
(2012), la participación de los usuarios se podría dividir en cinco estados: en el primero, 
simplemente consume contenido; en el segundo, interactúa con ese contenido; en el ter-
cero, interactúa individualmente en una red de agregados; en el cuarto, interactúa en una 
red como uso social; y en el quinto, los usuarios se entregan socialmente. Pratten (2015) 
ofrece otra clasificación: los achievers son usuarios que quieren retos y conseguir metas; 
los socializers asumen juegos de roles con su propia identidad; los explorers buscan cono-
cimiento especializado; y los killers son usuarios hostiles y agresivos. 

Sobre la participación de los usuarios se plantea de la idea del prosumidor (Toffler 
1980), es decir, un sujeto que al mismo tiempo produce y consume contenidos. Este sería 
el nivel más avanzado de participación e interacción de los usuarios, pero raras veces se lo 
observa, no sucede en gran cantidad. Lo cierto que es que la organización actualmente no 
debe pensar más en un sujeto pasivo, sino analizar muy bien qué tipo de comportamiento 
tienen los usuarios hacia la empresa o institución y, según esos datos empíricos, ofrecer 
alternativas de interacción y participación. 

Para finalizar este apartado, se puede decir que actualmente la organización cuenta 
con diferentes lienzos para dibujar o pintar el mensaje. Por esa razón, la proliferación de 
medios debe obligar a pensar en la importancia de la historia que se está contando, más aún 
cuando ese mensaje es sometido constantemente a juicio por parte de los públicos y usuarios.

En síntesis, la narrativa transmedia podría ayudar a la comunicación organizacio-
nal con las siguientes funciones: 

• Unificar los mensajes entre los canales tradicionales y digitales para tener ma-
yor coherencia y fuerza en un ambiente lleno de ruido.

• Construir un relato desde adentro y, con ayuda de la participación, materializar 
los ideales, las motivaciones y las aspiraciones de los públicos organizacionales.

• Tomar en cuenta aspectos racionales y emocionales en los procesos y flujos 
comunicativos para alcanzar los objetivos organizacionales. 

• Ofrecer diferentes puntos de vista sobre la estrategia y las acciones que ejecuta 
la organización.

• A través de los diferentes medios, plataformas o redes sociales, ofrecer nuevos 
puntos de acceso a la información referente a la organización, los productos, los 
servicios, las acciones y las personas.

• Identificar y potenciar los canales de comunicación con mayor interacción  
y participación.
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• Desarrollar competencias digitales en la organización y en diferentes públicos, 
en ámbitos como la interacción, la comunicación y la resolución de problemas.

Propuesta metodología para su aplicación 
Esta propuesta para el diseño de una estrategia transmedia se fundamenta en re-

flexiones previas (Farinango 2021 y 2022) que tuvieron buenos resultados a nivel de pro-
yectos estudiantiles en las asignaturas de Planificación de la Comunicación y de Comuni-
cación y Cultura Organizacional en la Universidad Central del Ecuador. Por más de tres 
años se la aplicó para realizar ejercicios de posicionamiento de los “pueblos mágicos” de 
Ecuador —parroquias rurales de la provincia de Pichincha— y de comunicación de pro-
gramas de responsabilidad social con medianas y pequeñas empresas del país. Con esta 
experiencia previa, ahora se quieren trasladar estas ideas al mundo laboral.

Fase 1: Investigación 

En esta fase, el profesional de la comunicación debe investigar sobre factores in-
ternos y externos que pueden afectar al proyecto que está diseñando. Se debe recopilar 
información y luego sintetizarla a través de análisis PEST (factores políticos, económi-
cos, sociales y tecnológicos), FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) 
y CAME (corregir debilidades, afrontar amenazas, mantener fortalezas y explorar opor-
tunidades). El análisis PEST es un barrido general de información; el análisis FODA, una 
fotografía del momento interno y externo de la organización; y el análisis CAME, un 
ejercicio prospectivo de propuestas. 

Esta primera fase culmina con la redacción de los objetivos generales y específicos. 

Fase 2: Construcción del relato

En esta sección básicamente se crea un relato, una historia o cuento. Los insumos 
o datos para recrear el relato provienen de los análisis FODA y CAME y de los objetivos 
que se han redactado. Estos tres elementos ofrecen datos sobre lo que vamos a trabajar. La 
manera de crear un relato es a partir de la estructuración en tres actos, para luego pensar 
en seis personajes: sujeto, objeto de deseo, remitente, destinatario, oponente y ayudante 
(Greimas 1970). El sujeto héroe y sus ayudantes personifican las fortalezas y las oportuni-
dades; por el contrario, el oponente representa las debilidades o amenazas.1

1 Hay esquemas que se pueden aplicar a la construcción del relato, como el viaje del héroe, de Joseph Campbell. 

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
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Figura 1. Relación de los actantes en el esquema de Greimas (1970).

El CAME y los objetivos ofrecen los temas y las líneas de acción que se deben recorrer 
dentro del relato. Por ejemplo, si la propuesta está en la esfera del cuidado del medio ambien-
te, el relato tendrá que tocar esos temas con la situación y la transformación de los personajes. 

En esta misma fase hay que pensar en las estrategias de comunicación tipo trans-
media que se pueden aplicar al relato construido. Es decir, en nuestro relato se podrán 
probar estrategias transmedia como la expansión, la profundidad, la multiplicidad, la in-
mersión, la extracción, la serialidad o la subjetividad. 

Fase 3: Planificación de medios tradicionales y/o digitales 

En esta fase hay que planificar los medios tradicionales o digitales que se necesitan 
para lograr transmediatizar el relato construido. La selección de un medio dependerá mucho 
de las estrategias de narrativas transmedia planificadas en la fase 2. Una vez elegido, se trasla-
da la idea a libretos, guiones o bocetos para que la idea de narración empiece a tomar forma. 

Al momento de materializar las historias, el profesional de la comunicación se dará 
cuenta de si la estructura del relato resulta muy superficial o compleja. El mismo proceso 
ocurre con la construcción de los personajes: a veces resulta que son personajes muy com-
plejos y, por lo tanto, difíciles de materializar en los productos comunicativos. Se trata de 
un momento decisivo para materializar las ideas.
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Esta fase culmina con la producción de las piezas comunicativas, que pueden ser 
las siguientes:

Tabla 1 
Productos y herramientas para trabajar la narrativa transmedia  

en la comunicación organizacional

Periodismo de marca Documentales Playlists

Brand entertainment Blogs Podcasts

Películas Videoblogs Ebooks

Libros físicos Revistas Memorias

Informes Publicaciones Estudios

Noticias Infografías Webinars

Cursos Seminarios Conferencias

Patrocinios Eventos y jornadas Anuncios

Fuente: Fontán (2017, 364).

Fase 4: Públicos y participación 

En esta fase se piensa en los públicos organizacionales que van a participar del 
proyecto comunicacional. Hay que recordar que una de las variables principales en la 
comunicación transmedia es la participación activa. En ese marco, conviene analizar el 
grado de participación que se desea tener con los públicos. Siempre existirá el deseo de 
una participación activa (a nivel prosumidor), pero muchas veces se enfrentará a limita-
ciones de presupuesto, temática, coyuntura o a la misma predisposición de los públicos. 
Para aplicar esta parte del proyecto se sugiere seguir este esquema:

Tabla 2 
Matriz de públicos, participación y experiencias

Objetivo específico

Estrategia transmedia

Público Nivel de participación Experiencia a ofrecer

Elaboración propia.

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
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Fase 5: Cronograma de actividades 

En esta fase se presentan los productos y las actividades en orden cronológico. Hay 
que procurar planificar estos elementos para un mediano plazo. Somos conscientes de 
que no se pueden planificar detalle a detalle las actividades diarias, pero sí se considera 
importante, para seguir la estrategia y llegar a nuestros objetivos, señalar qué acciones 
corresponden a cada mes. Una propuesta de matriz podría ser la siguiente:

Tabla 3 
Matriz de cronograma de actividades

Fecha Actividades y/o productos Costo Responsable

1.

2.

3.

4.

Elaboración propia.

Fase 6: Autoevaluación y evaluación de terceros

En esta fase, los miembros de la dirección de comunicación deben evaluar el pro-
ceso, ya sea de manera interna (autoevaluación) o externa (evaluación de terceros). Se 
evalúan principalmente los siguientes puntos, a través de una escala de 1 a 5 en la que 1 es 
la calificación más baja y 5, la más alta. 

Tabla 4 
Matriz para la autoevaluación y evaluación de terceros

1 2 3 4 5

1. ¿Se cumplieron los objetivos generales?

2. ¿Se cumplieron los objetivos específicos?

3. ¿Están claro los públicos beneficiarios del proyecto?

4. ¿El relato es entendible?

5. ¿El relato trabaja con profundidad a los personajes?

6. ¿En el relato están claros el conflicto y la trama?

7. ¿Es factible transmediatizar el relato?
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8. ¿Se pudo profundizar y expandir algún elemento del relato?

9. ¿Se pueden profundizar y expandir elementos del relato?

10. ¿Se identifican las características de inmersión y extracción 
en el relato construido?

11. ¿Se identifican características como la serialización  
o la subjetividad en el relato construido?

12. ¿Existe una continuidad narrativa entre los diferentes medios, 
plataformas y/o redes sociales?

13. ¿Existe una continuidad estética del relato entre los diferentes 
medios, plataformas y/o redes sociales?

14. ¿Cuál fue el grado de participación de los públicos?

15. ¿El cronograma de ejecución está alineado con los  
objetivos específicos?

Elaboración propia. 

Como complemento a esta matriz, se pueden utilizar las métricas que ofrecen las 
propias plataformas o redes sociales.

A continuación se presenta un esquema que resume el procedimiento explicado: 

Tabla 5 
Síntesis de la metodología

Fase 1: Investigación

Análisis PEST

Análisis FODA

Análisis CAME

Creación de objetivos

Fase 2: Construcción de relato

Creación de situación, personajes y ambientes

Fase 3: Planificación de medios tradicionales y digitales

Estrategia transmedia

Producción

Fase 4: Públicos y participación

Públicos y niveles de participación

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
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Fase 5: Cronograma de actividades

Cronograma de actividades

Fase 6: Evaluación

Evaluación interna

Evaluación externa

Elaboración propia.

Conclusiones 
Es evidente que la comunicación digital está instalada en nuestras vidas y más aún 

en el ámbito laboral de la comunicación organizacional. Pero esta presencia encuentra ten-
siones entre el viejo modelo unidireccional y otro que se instala a fuerza de realidad. En 
este ambiente, las organizaciones sufren aquellas tensiones, a pesar de que desean estable-
cer procesos de comunicación más efectivos y participativos. La tendencia indica que esto 
no se detendrá; será todo lo contrario: cada vez más, la sociedad y por ende las organizacio-
nes tendrán que utilizar la tecnología para mejorar sus procesos y la comunicación. 

El Dircom Transmedia es una metodología. Se considera que las metodologías so-
portan de mejor manera el paso de los tiempos modernos, y a esta se le pueden aña-
dir diferentes plataformas y redes sociales. Se busca, en este sentido, que la metodología 
transmedia sea el puente entre la teoría y los medios digitales, ya que la realidad muestra 
que la formación en comunicación puede ser muy teórica y conceptual, pero la realidad 
laboral, extremadamente práctica y superficial. 

La literatura sobre narrativa transmedia pone en reflexión tres elementos básicos 
para considerarla como tal: la narrativa, las tecnologías digitales y los usuarios. Sin em-
bargo, la fuerza reflexiva se concentra en las dos últimas, por lo que queda relegada la 
parte narrativa, como si su estructura ya viniera fabricada. Pero esto no es así, en la cons-
trucción de un relato se juega mucho de la estrategia transmedia. Por esa razón, hay que 
poner atención en la creación del relato: ahí están en evidencia los valores, discursos y 
comportamientos que asume la organización. Para hacer narrativa transmedia, entonces, 
hay que revisar estudios narrativos.

Los usuarios son piezas fundamentales en la comunicación en el contexto actual, pero 
su participación debe ser bien pensada. Es decir, existe el deseo real de la organización de que 
todos los públicos o usuarios participen en la conversación sobre algún tema. Sin embargo, 
este deseo no siempre se puede cumplir, ya que generar interacción y participación implica 
tiempo, paciencia y escucha real, recursos que la organización quizás no entiende ni posee.

Este corto documento escrito, más que una reflexión profunda sobre la relación 
entre la narrativa transmedia y la comunicación organizacional, lo que busca es pasar a la 
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acción; es decir, con estas líneas generales, pasar a aplicar, adaptar, cambiar o corregir la 
gestión de la comunicación en las organizaciones. 
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