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Resumen

Este ensayo analiza como se construyen simbdlicamente las emociones en la publicidad digital
desde una perspectiva semidtica y generacional, basandose en la teoria de Roland Barthes, que
plantea que la publicidad no transmite emociones de forma directa, sino que las produce
mediante signos linglisticos e iconicos que adquieren significado en contextos socioculturales
especificos. El estudio se centra en publicaciones de la Prefectura del Guayas en Facebook con
un alto nivel de interaccion durante enero de 2026. Mediante un analisis de contenido, se
identifican los recursos visuales y narrativos que generan connotaciones emocionales como
confianza, esperanza, cercania y autenticidad, las cuales se relacionan con valores asociados a la
cultura generacional milenials, como la preocupacion social y ambiental y la preferencia por
mensajes auténticos. El ensayo concluye que la publicidad digital institucional debe entenderse
como un dispositivo cultural que construye significados emocionales situados, mas que como un

simple medio de transmision de mensajes.

Palabras claves: Cultura generacional, Construccion de la emocion, Publicidad digital.
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Abstract

This essay analyzes how emotions are symbolically constructed in digital advertising from a
semiotic and generational perspective, based on the theory of Roland Barthes, who argues that
advertising does not transmit emotions directly, but rather produces them through linguistic and
iconic signs that acquire meaning within specific sociocultural contexts. The study focuses on
posts from the Prefecture of Guayas on Facebook with a high level of interaction during January
2026. Through content analysis, visual and narrative resources are identified that generate
emotional connotations such as trust, hope, closeness, and authenticity, which are related to
values associated with millennial generational culture, such as social and environmental concern
and a preference for authentic messages. The essay concludes that institutional digital
advertising should be understood as a cultural device that constructs situated emotional

meanings, rather than as a simple means of message transmission.

Keywords: Generational culture, Construction of emotion, Digital advertising
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Introduccion

La publicidad digital o en linea puede describirse como las estrategias comunicacionales en
medios digitales orientadas a posicionar mensajes. Ha (2008) definio la publicidad digital como
mensajes deliberados alojados en sitios web de terceros, incluyendo motores de busqueda y
directorios disponibles en internet y, ya a inicios de los 2000, sefial6 que los publicistas deberian
preocuparse por como los avances tecnologicos transforman este fendmeno. La tecnologia esta
en constante evolucién y basta dar un vistazo a los entornos digitales para reconocer que
anunciantes y consumidores estamos invadidos de imagenes, historias, llamadas a la accién y
demas estimulos. Bohoquez et al. (2025) sostienen que las nuevas generaciones tienen una mayor
afinidad hacia formatos digitales e interactivos frente a los medios publicitarios tradicionales.
Pero no se trata solo de los objetos comunicacionales, pues los estudios en torno a la publicidad
digital y sus medios tambien reflejan esa efervescencia y desborde de la mano de nuevos
softwares y hardwares de generacion y anélisis de datos y evaluaciones de impacto.

Para reflexionar en torno a este fendmeno de la publicidad digital actual, este ensayo se apoya
en la semiologia de Roland Barthes. Desde esta perspectiva la construccién simbolica puede
entenderse como el proceso por medio del cual los signos adquieren significados dentro de un
sistema linguistico contextualizado que admite distintos niveles de significacion, segin Barthes
(1964; 1983). En este sentido, la publicidad requiere de dos estructuras indisociables: una
denotativa o literal y otra connotativa o simbdlica (Barthes, 1964). Asi, las categorias de analisis
a considerar en este estudio corresponden a los nivel denotativos, asociado a lo que se muestra
de manera literal, y connotativo, en el que los signos adquieren significados culturales,

ideoldgicos y emocionales, el cual se enfatizara.

Desde esta perspectiva semioldgica, el andlisis connotativo se muestra en su complejidad al
considerar diversas dimensiones, siendo una de ellas la emocional. La emocion es un estado
mental de predisposicion que surge a partir de evaluaciones cognitivas de acontecimientos o
pensamientos, posee una cualidad subjetiva experiencial y se acomparia de procesos fisioldgicos,
segun Bagozzi (1999). De acuerdo con la revision de literatura, no se ha desarrollado el concepto
de construccion simbdlica de la emocién, pero esta descripcion de emocion incorpora ya

elementos subjetivos experienciales y el rol de los significados construidos socialmente. En la



misma linea, Huang (2001) sistematizd sobre los estudios de las emociones en marketing,
subrayando que no son solo psicoldgicas, sino también contextuales y simbdlicas.

En este panorama, se toma la cultura generacional con una perspectiva semioldgica para
contribuir al estudio y discusiones en el campo de la publicidad digital. Iniciamos por entender
el término de cultura generacional como un conjunto de caracteristicas culturales de una cohorte
generacional correspondientes a un contexto sociohistérico especifico, como sostienen Kotler y
Keller (2012). Aunque sea comun encontrar referencias a las cohortes generacionales y a las
emociones en los estudios sobre publicidad digital, muchas veces estas resultan casi clichés, sin

profundizar o buscar comprender estas variables.

La relacion entre cultura generacional y construccion simbodlica de la emocion puede
comprenderse a partir de la comprension de que las emociones no son necesariamente
universales ni ahistoricas, sino que se configuran culturalmente mediante sistemas linguisticos
compartidos. Al pensar en términos de cultura generacional no se trata de tomar en cuenta una
mera segmentacion etaria o una caracteristica de un perfil demografico. De hecho, Kotler y
Keller (2012) explicaron que absorbemos de nuestros ambientes socioculturales las visiones que
definen nuestras relaciones con los otros, las organizaciones, la sociedad, la naturaleza y nosotros
mismos. Aunque cada cultura generacional resulta relevante para su estudio, la generacion
milenials tiene particularidades (Alvarado y Gonzélez, 2021; Kotler & Keller, 2012) que la
vuelven interesante para acercarse al tema de la construccion simbolica de emociones en

publicidad digital.

Aunqgue hay investigaciones acerca de las emociones en la publicidad y de las diferencias
generacionales en la publicidad digital, no son muchos los estudios que combinan estas dos
dimensiones desde un enfoque semiotico. Se tomé como objeto de estudio la publicidad de la
Prefectura del Guayas en Facebook, particularmente las publicaciones que han tenido mayor
interaccion en enero del 2026, con el fin de aportar a este debate. Por lo tanto, el problema de
investigacion de este ensayo podria plantearse de la siguiente manera: En la publicidad digital
de la Prefectura del Guayas en Facebook, ¢de qué manera se construyen simbélicamente las
emociones, teniendo en cuenta la cultura generacional de los milenials? El presente ensayo tiene

un alcance exploratorio, ya que se centra en un campo de estudio relativamente reciente: las



investigaciones criticas sobre la publicidad digital, especialmente en sus dimensiones culturales

y emocionales.

Su objetivo general es analizar la relacion entre la cultura generacional y la construccion
simbolica de la emocién en la publicidad digital. Para lograrlo, se proponen tres objetivos
especificos. En primer lugar, identificar los recursos semidticos mas utilizados en la publicidad
de la Prefectura del Guayas en Facebook para generar significados emocionales. En segundo
lugar, analizar cdmo estos recursos activan connotaciones emocionales vinculadas con la cultura
generacional milenials. Finalmente, reflexionar sobre los aportes de estos hallazgos para
comprender la publicidad digital institucional, particularmente en el contexto ecuatoriano.

A partir de estos objetivos, el ensayo busca contextualizar dicha relacion, delimitando con mayor
claridad el problema de estudio y el propoésito del andlisis. Este se desarrolla en un enfoque
cualitativo, que guia tanto la seleccién como el andlisis de las publicaciones de Facebook de la
Prefectura del Guayas. En su parte central, se analizan los principales recursos semioticos
presentes en estas piezas, enfocandose en como contribuyen a la construccion de significados
emocionales y en su relacion con las connotaciones propias de la cultura generacional milenials.
Para sustentar este analisis, se abordan conceptos como la semidtica publicitaria, la construccion
simbdlica de las emociones y las caracteristicas mas relevantes de la generacion milenials, con

el propdsito de establecer una base tedrica sélida para la investigacion.

Antecedentes tedricos y empiricos

A continuacion, en primer lugar, se describen brevemente los desarrollos tedricos sobre la
propuesta de Roland Barthes, la emocion en publicidad digital, la cultura generacional y la
publicidad, con foco en la generacion milenials. En segundo lugar, se exponen los hallazgos
empiricos mas recientes identificados a nivel global, en la region latinoamericana y en Ecuador,
para identificar brechas de conocimiento, las contradicciones entre teoria y practica, y las

necesidades de mejora en torno al tema de investigacion.

Numerosos autores han trabajado respecto a la construccion simbolica partiendo del interés
linguistico del estructuralismo, siendo Ferdinand de Saussure la principal referencia para pensar

en los signos como elementos socialmente construidos, cuya teoria ha sido cuestionada o



matizada por otros teéricos como Pierre Bourdieu (con énfasis en el poder) y Umberto Eco (con

énfasis en lo cultural).

En esta linea se ubica la semiologia de Roland Barthes que ofrece herramientas conceptuales
clave para este ensayo, puesto su particular interés en los mensajes publicitarios y su impronta
critica respecto a las funciones ideoldgicas de los simbolos. En sus trabajos Retdrica de laimagen
(1964) y Mitologias (1983), afirma que los mensajes visuales operan en varios grados de
significado: un nivel denotativo, que indica lo que se presenta de modo literal, y otro nivel
connotativo, que comprende los sentidos ideoldgicos, culturales y afectivos de los signos
(Barthes, 1964; 1983). Asimismo, dependiendo de si su soporte es una imagen o un texto, estos
niveles de significacion permiten dos modalidades: icénica y linguistica. Por ultimo, cabe
resaltar que, en referencia al mensaje fotografico, Barthes (2009) identifica en este el
procedimiento de connotacion llevado a cabo mediante el fendmeno de produccion

(manipulacién técnica) y del de recepcion (relacion entre signos y significados).

Desde esta perspectiva, la publicidad no transmite o genera emociones de forma directa, sino
que activa repertorios culturales compartidos que permiten a los sujetos interpretar, sentir y
significar los mensajes en funcién de su pertenencia generacional sociocultural. Varios estudios
(Cabeza, 2021; Ontaneda, 2024; Pérez, 2018; Yalan, 2019) han mostrado la pertinencia de este
enfoque para comprender la publicidad en la actualidad. En la misma linea, pero a nivel
metodologico, Krippendorff (2018) propuso el analisis de contenido para inferir significados a
partir de mensajes comunicativos, destacando la importancia del contexto, la fiabilidad y la

validez en la interpretacidn de textos e imagenes.

En cuanto a la emocién en la publicidad digital, es importante partir de que la emocién es una
disposicién mental originada en evaluaciones cognitivas, acompafiada de reacciones fisioldgicas
y una experiencia subjetiva, segin su naturaleza y el significado que tenga para quien la
experimenta (Bagozzi et al., 1999, p. 182). En consecuencia, la publicidad emocional ha sido de
interés para investigadores del area como Consoli (2010), Gaur et al. (2014) y, mas
recientemente, como Saho et al. (2022) y Gasca (2025), pero se encuentra aln en incipiente
desarrollo a nivel global (Gaur et al., 2014; losim et al., 2024; Kaushik et al., 2024).



No obstante, se han identificado aportes relevantes. Bagozzi et al. (1999), ya sefialaron un uso
intensivo de recursos emocionales como estrategia de diferenciacion y engagement, y Huang
(2001), tras una revision de literatura, identificd las caracteristicas y necesidades del marketing
para conocer la influencia de las emociones en la especificidad de su area. El aporte de esta
autora es muy relevante, ya que identifico tres caracteristicas sobre las emociones que requieren
ser estudiadas en marketing: rango e intensidad de emociones y la coexistencia de emociones
positivas y negativas. Mé&s adelante Consoli (2010) propuso tres tipos de expresiones
emocionales para conocer mas sobre el rol de las emociones en el marketing (faciales, verbales
y textuales) y Kotler y Keller (2012) se preocuparon por las respuestas emocionales de los

consumidores y por sistematizar el emotional branding.

Respecto a la cultura generacional y la publicidad, se puede decir que cada generacion desarrolla
sensibilidades emocionales especificas en funcidn de su experiencia histérica, su socializacién
medidtica y su insercion en determinados regimenes de representacion. En este sentido, por
cultura generacional, se entiende como el conjunto de caracteristicas culturales que mas bien, en
cierto modo, supeditan esta variable demografica a un contexto sociohistorico. Mannheim
(1993), desde el aspecto socioldgico, sugiere pensar las generaciones como una conexion
generacional que significa una idea de ser con otro. De hecho, como indican Kotler y Keller
(2012), si bien existen ciertas creencias o valores que el marketing puede moldear, existe también

un ndcleo de valores culturales con alta persistencia.

Los milenials, cuyo periodo de referencia puede ubicarse por su nacimiento entre 1979 y 19941,
han estado conectados casi desde el nacimiento y son generalmente selectivos, seguros de si
mismos e impacientes (Kotler & Keller, 2012, p. 219). Sin embargo, al ser una generacion de
transicion entre la de socializacién hibrida analégica/digital y la hiperconectada, presenta una
mayor afinidad con contenidos digitales que integran valores sociales, autenticidad y conexion
emocional (Alvarado & Gonzalez, 2021). Los estudios comunicacionales y de marketing
reportan diferencias en preferencias (Benitez e Hidalgo, 2020; Marrufo et al., 2025; Slimovich
y Garcia, 2025; Vélez-Bermello etal., 2025) y comportamientos (Gutiérrez et al., 2024;

1 Esta delimitacion debe considerarse meramente referencial, pues al tratarse de un término sociocultural incluso
puede decirse que esta variara entre diferentes contextos. Por ejemplo, Betanzos et al. (2023) asumen el periodo
1982-2002. No obstante, dada la popularidad de la propuesta de Kotler y Keller, en este ensayo se prefiere esta
como referencia.



Herrando et al., 2019; LLYC, 2022) con respecto a otras generaciones 0 segmentos etarios.
Ademas, Lissitsa (2025) encontrdé que la generacién milenials reportdé mayores niveles de
habilidades de pensamiento critico que la generacidn X'y que diferencias demogréficas al interior
del grupo explican en mayor medida las diferencias en torno a estas habilidades. No obstante, es
necesaria una comprension tedrica y practica mas profunda del marketing con milenials
(Benediktus & Antonius, 2025).

En América Latina, prestar atencion a la emocion en la publicidad digital adquiere relevancia
debido a la creciente centralidad de las redes sociales como espacios de comunicacion
institucional, politica y comercial. La falta de estabilidad politica en la regién, ha llevado a que
la publicidad digital adopte un papel cada vez mas riesgoso, enfocado en apelar hacia las
emociones de manera directa (Altamirano et al., 2022). Por medio de recursos como la esperanza
o el sentido de pertenencia, las marcas buscan establecer una conexién con un publico joven,
particularmente los milenials que consumen y responden a los contenidos digitales de manera
particular. Esto evidencia la necesidad de analizar la publicidad desde una perspectiva cultural

y situada generacionalmente (Betanzos et al., 2023).

En el contexto ecuatoriano, la publicidad digital se caracteriza por un uso intensivo de redes
sociales como Facebook (INEC, 2025; KEPIOS, 2025). Un estudio sobre comunicacion politica
y publicidad institucional en redes sociales en Ecuador encontré que estos mensajes suelen
privilegiar una carga emocional positiva, utilizando imégenes, colores y narrativas orientadas a
generar confianza, identificacion y legitimidad (Altamirano et al., 2022). En contraste,
estudiando la publicidad audiovisual en general, Iriarte et al. (2024) encontraron que los anuncios
emocionales son efectivos para generar reflexion y conciencia al provocar malestar y tristeza.
La revision de literatura reportdé dominancia de estudios cuantitativos preocupados por
evaluacion de impacto, que no reflexionan en torno al protagonismo interpretativo del sujeto
social y sus emociones. Es decir, existe una brecha analitica en torno a cdmo estas estrategias
emocionales se articulan con la cultura generacional de los publicos y de qué manera los

significados emocionales son construidos simbolicamente.

La revision teorica y empirica indica que la construccion simbdlica de las emociones en la
publicidad digital debe ser comprendida como un proceso que se encuentra situado cultural y

semidticamente. En relacion con el marketing emocional, se observan carencias en la
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implementacién de ideas emocionales en audiencias especificas por generaciones. En Ecuador
y América Latina, se identifico la necesidad de investigaciones situadas que ofrezcan marcos
analiticos completos que permitan entender la dimension simbdlica acerca de las emociones. En
torno a la pregunta de investigacion sobre como se construyen simbolicamente las emociones en
la publicidad digital, con referencia a la cultura generacional, las necesidades son incorporar
enfoques semioticos y culturales al estudio de la emocion, reconceptualizar las redes sociales
como dispositivos semioticos y superar el tratamiento instrumental de la cultura generacional en

el marketing.

Descripcion metodoldgica y caso de estudio

Para explorar la relacion entre cultura generacional y construccion simbdlica de la emocion en
la publicidad digital, en este ensayo se abordara el caso de la publicidad de la Prefectura del
Guayas en Facebook. La eleccion de esta institucion responde a la relevancia que tiene como
actor publico con alta visibilidad digital (Rival 1Q, 2026) y a su uso recurrente de estrategias
visuales y narrativas orientadas a la movilizacién emocional de la ciudadania. Se toma su
participacion en la plataforma de Facebook ya que este se presenta como un espacio privilegiado
para observar la interaccion entre publicidad institucional y publicos milenials, dada la presencia
de esta generacién en dicha plataforma (Ecuador en Cifras, 2020; KEPIOS, 2025) como espacio
de informacion e interaccion. Vale resaltar que este estudio no controla el cohorte generacional
del pablico efectivo de la publicidad de la prefectura ni el impacto en esta poblacién, sino que
interpreta la construccién simbolica de la emocidn bajo la descripcién de los valores atribuidos
a la cultura milenials.

Para la recoleccion y seleccion de informacion se utilizé la herramienta analitica Facebook Head-
to-Head Report de Rival 1Q en el periodo del 8 al 22 de enero de 2026 (15 dias), seleccionando
los tres posteos con mayor engagement. La seleccidn de estas publicaciones responde a su valor
como indicadores de interaccion y visibilidad dentro del corpus analizado. Las tres publicaciones
estan compuestas de texto y fotografias?, se realizaron entre el 17 y el 21 del mes analizado y en
conjunto generaron 5760 interacciones, 451 comentarios y 360 veces compartido. (Anexo 1) En

el anexo 1 se compila las publicaciones que seran analizadas en la seccion de desarrollo. La

2 Siguiendo la ldgica de Krippendorff (2018) y el alcance y extension de este ensayo, se definieron las unidades
de andlisis del siguiente modo: 3 textos, uno por cada posteo y 3 imagenes, considerando como una imagen a cada
collage de fotografias que acompafia cada publicacion (Ver Anexo 1).
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técnica de investigacion utilizada fue la de analisis de contenido en la l6gica de Krippendorff
(2018).

En cuanto al contexto nacional inmediato en que surgen estas publicaciones, para ilustrarlo, se
revisaron las tendencias en X en el periodo de referencias (del 8 al 22 de enero), las cuales giraron
en torno a una fuerte polarizacion respecto al gobierno actual. Para este analisis se utilizé Grok,
de xAl, Gnicamente como herramienta de apoyo para la identificacion y sintesis de tendencias
(xIA, 2026). Respecto a la Prefectura del Guayas (y su prefecta Marcela Aguifiaga), “en general,
la conversacién fue constructiva y promocional desde la cuenta oficial, con foco en logros y
futuro” y entre los temas mas comentados estuvieron la confirmacion de busqueda de la
reeleccion “con una organizacion politica propia (tras desvincularse del correismo)” y el Censo
Agropecuario, “con un tono mayoritariamente positivo” (xIA, 2026, parr. 1).

Desarrollo

Esta seccion se organiza de acuerdo con los objetivos especificos planteados. Asi, el primer
elemento de andlisis son los recursos semioticos utilizados, el segundo sus connotaciones
emocionales asociadas a la cultura generacional milenials y, el tercero, implicaciones para la

comprension de la publicidad digital institucional en contextos especificos.

Recursos semioticos utilizados para construir significados emocionales

Para identificar los recursos semioticos utilizados en la publicidad de la Prefectura del Guayas
en Facebook para construir significados emocionales, se partié de los niveles analiticos de
Barthes (1964): denotativa linguistica, denotativa iconica, connotativa lingiistica y connotativa
iconica, profundizando en esta Gltima respecto al fendmeno de produccion y al de recepcion.
Los resultados se exponen por posteo (Ver Anexo 1), utilizando pA para publicacion Ay, bajo
la misma légica, pB y pC. En la Tabla 1 se presentan los elementos denotativos linguisticos y la
construccion simbdlica que evocan.

En la pA el andlisis al nivel denotativo de los mensajes linglisticos encontré que explicita
actividades institucionales de la Prefectura del Guayas denominadas Primer Censo Agropecuario
Provincial y lanzamiento del Carné Productivo, obras o gestiones especificas y datos
cuantitativos (asistentes, estadisticas, inversion en USD). Se mencionan a varios actores: la
Prefecta Marcela Aguifiaga, los productores agropecuarios y el sector privado. Se agregan
emoticones como apoyo visual para separar la informacion y los hashtags #GuayasHace y

#LasObrasHablanPorNosotros. De igual manera, el analisis connotativo del mensaje linglistico



es positivo y se apunta a crear confianza y esperanza, para lo que se muestra bien estructurado,

99 ¢

usa las palabras “transformar” “marc6 un antes y un después” y “avanzar” e indicadores de
desempefio. Ademas, las referencias a no pedir, no buscar culpables y no depender de la
coyuntura suman a la idea de liderazgo y accion, reconociendo una situacion negativa, pero
respondiendo a la busqueda de certeza y esperanza por parte de la audiencia.

En cuanto al mensaje iconico, en el nivel denotativo, se observa cinco fotografias (+20) en las
que la figura central es Marcela Aguifiaga, rodeada de asistentes y autoridades en dos fotografias
y abrazando o estrechando manos con asistentes, destacando un abrazo con un hombre de
posiblemente tercera edad y uno muy cercano con —presumiblemente— una nifia. En lineas
generales, las imagenes muestran cuidado técnico y resaltan el color blanco seguido del celeste
en vestimenta, estructura e incluso confeti. La primera fotografia, la Gnica en la que se muestra
sola en primer plano se ha realizado a contrapicada.

En el anélisis connotativo, sumado con lo expuesto por el mensaje linglistico, esta primera
fotografia refuerza la idea de liderazgo en el que se puede confiar, pero las deméas suman
significados no enfocados por el recurso de texto. Asi, las demas fotografias complementan los
Ilamados datos duros, pues no son de indicadores ni entrega de obras, sino que muestran calidez
y cercania con un diferentes perfiles poblacionales, femeninos y masculinos, de tercera, mediana
edad e infancias. Los colores usados, blanco y celeste simbolizan los colores de la provincia y
podrian asociarse a confianza y transparencia. Otro dato interesante es que la alegria y calidez
se reflejan en todas las fotografias, lo cual podria generar mayor percepcion de autenticidad al
tratarse de una constante.

Tabla 1

Elementos denotativos linguisticos y construccion simbélica que evocan

Publicaciony  Elemento denotativo Construccion simbdlicaque Referencias en estudios
Fecha linguistico evoca* empiricos**
pA #GuayasHace Confianza | Liderazgo Altamirano et al., 2022; Iriarte et
17 de enero al., 2024; Benediktus y Antonius,
2026 2025
#LasObrasHablanPorNoso Confianza Altamirano et al., 2022; Iriarte et
tros al., 2024
“transformar” | “marc6 un Esperanza Slimovich y Garcia, 2025;
antes y un después” | Altamirano et al., 2022
“avanzar”
pB Marcela Aguifiaga sin Cercania | Confianza | Alvarado y Gonzalez, 2021;
17 de enero nombrar su cargo Fidelidad | Autenticidad Herrando et al., 2019; Villareal y
2026 Villareal, 2025; Cevallos y

Tinoco-Egas, 2025; Vega et al.,
2025; Bohéquez et al., 2025;
Altamirano et al., 2022; Iriarte et
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al., 2024

“estadio lleno” Confianza| Compromiso|  Altamirano etal., 2022; Iriarte et
Apoyo al., 2024
#GuayasHace Confianza | Liderazgo Altamirano et al., 2022; Iriarte et
al., 2024; Benediktus y Antonius,
2025
“PUENTES” Unidad | Esperanza Altamirano et al., 2022
pC “poco conocido” Autenticidad | Compromiso | Alvarado y Gonzalez, 2021;
17 de enero Herrando et al., 2019; Villareal y
2026 Villareal, 2025; Bohdquez et al.,
2025
#GuayasHace Confianza | Liderazgo Altamirano et al., 2022; Iriarte et
al., 2024; Benediktus y Antonius,
2025
#LasObrasHablanPorNoso Confianza Altamirano et al., 2022; Iriarte et
tros al., 2024
“Porque el Guayas florece Esperanza | Confianza | Slimovich y Garcia, 2025;
y sus destinos también” Tranquilidad | Resiliencia Altamirano etal., 2022; Iriarte et
al., 2024
“BIENVENIDA MARCELA”  Calidez | Cercania | Apoyo | Slimovich y Garcia, 2025;
Carifio Cevallos y Tinoco-Egas, 2025;
Vegaetal., 2025; Altamirano et
al., 2022

Nota. *Se incluyen categorias maultiples con significado emocional. **Debido al reciente
desarrollo del tema de estudio se referencian trabajos relacionados con las categorias de
significado emocional sugeridas, incluyendo categorias que no son necesariamente el foco de
los estudios.

En la pB el mensaje linguistico a nivel denotativo de igual manera se trata de un reposteo de la
cuenta del Viceprefecto dirigido a Marcela Aguifiaga. En el contenido también se mencionan
otros actores, como los productores, las familias y la Prefectura del Guayas. Se hace referencia
a un evento multitudinario, descrito como un “estadio lleno”, asi como a la confianza de las
familias y al compromiso de Marcela. Sin embargo, no se especifica de qué evento se trata, cuél
fue su rol concreto, ni se incluyen acciones o datos cuantitativos que respalden estas
afirmaciones. El mensaje cierra con el uso del hashtag #GuayasHace. En el plano connotativo,
la falta de elementos descriptivos hace que este contenido funcione como un posteo
complementario de la pA, ya que no puede entenderse completamente por si solo. La referencia
directa a la primera autoridad, sin mencionar su cargo, sugiere cercania y confianza, aunque
también refleja una relacion de fidelidad hacia ella. A pesar de su brevedad, el mensaje presenta
un razonamiento implicito claro: confianza, compromiso, respuesta y reafirmacion en torno a la
gestion de Aguifiaga.

Respecto al mensaje iconografico, a nivel denotativo, se presenta un collage de cinco fotografias,
dos con la prefecta, una de la prefecta y dos de una asistencia multitudinaria. Resaltan su figura,
la de Marcelay los colores blanco y celeste en sus vestimentas y el confeti. Aungue en la primera
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y la tltima imagen ambas autoridades comparten el primer plano —con un abrazo cercano en la
primera (en &ngulo contrapicado) y con un gesto destacado en la Ultima—, los &ngulos utilizados
contribuyen a centrar la atencion en el Viceprefecto. La segunda imagen es de Marcela saludando
a los participantes y la tercera de la tarima, donde destaca la palabra "puentes™ y los tonos blanco
y celeste. La cuarta es una vista general en perspectiva aérea cenital y con patrones cromaticos
que, visualmente, logran unificar a la multitud de manera que, al ser observados individualmente
es muy atractiva.

El anélisis connotativo del mensaje iconico de la pB permite identificar una continuidad en la
narrativa del espacio con la pA, principalmente en la cromética bicolor, la figura de Aguifiaga
sonriente y la priorizacion de fotografias de las autoridades a contrapicada refuerzan la jerarquia
de las figuras politicas, pero la complementa mostrando apoyo del Viceprefecto y su relevancia,
ademas de su presencia y ser el autor del posteo original, por los angulos que lo enfatizan
(fotografias primera y quinta). De hecho, en la primera foto se refleja un abrazo afectuoso que
configuran una representacion de cercania afectiva, mientras que en la ultima fotografia la pose
evoca un trabajo en equipo mas que liderazgo. Estas caracteristicas de reenfoque en el
Viceprefecto mas que contradictorias con el mensaje linguistico enfocado en el reconocimiento
a la Marcela, introduce un matiz que redistribuye el protagonismo politico, articulando una
narrativa de liderazgo compartido.

En lo que respecta al significado de esta publicacion sobre la institucion, las imagenes refuerzan
las ideas de solidez, compromiso y autenticidad. Estas caracteristicas, que pueden extenderse a
la gestion de la prefecta, se extienden hacia la persona de Marcela Aguifiaga que, en el contexto
de separacion de su partido politico, transmiten que ‘no esta sola’ politicamente y que estaria
contando con apoyo ciudadano. La coincidencia parcial entre los colores de la prefectura y del
ex partido politico de Aguifiaga puede generar en el espectador percepcion de continuidad
programatica con el partido. Esta convergencia cromatica podria ser resignificada como
estabilidad, solidez y compromiso, especialmente entre sus simpatizantes. Asimismo, la
masividad del evento puede funcionar como una réplica simbdlica de la convencién nacional del
partido, histéricamente caracterizada por su caracter multitudinario y llevada a cabo en fechas
cercanas. Como pasa con el componente textual, el iconico de pB también refuerza la narrativa
de pA en cuanto a transmitir confianza, compromiso y esperanza.

En el analisis denotativo del mensaje lingtistico, la pC se refiere a un espacio y narrativa distinta

de las de pA y pB, los actores que se mencionan son la provincia del Guayas, la prefecta Marcela
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Aguifiaga y cantones particulares. El hecho es la visita de la prefecta a un lugar turistico, una
instalacion "poco conocida”. Explica como ocurre la llegada de las lluvias iniciales, el
florecimiento de guayacanes y, en cuanto a gestion, reconoce el potencial turistico y la apertura
de oportunidades a nivel econdmico y comunitario. Como en la pA, la pC es estructurada,
cuidada y utiliza los hashtags #GuayasHace y #LasObrasHablanPorNosotros y emoticones
(principalmente amarillos, como las flores de los guayacanes). Estos elementos, a nivel
connotativo transmiten un liderazgo y gestion en cuanto referencia implicitamente al problema
de desatencion y desconocimiento sobre las pocas oportunidades de comunidades rurales, pero,
a la vez, pone énfasis en potenciales oportunidades de desarrollo. La metafora “Porque el Guayas
florece y sus destinos también” significaria la gestion politica como fuerza natural de
crecimiento. La idea de esperanza aparece acompariada de las nociones de eficiencia y buen
desempefio como causales.

Respecto al mensaje iconico, a nivel literal, este estd compuesto de un collage de 5 fotografias
(+9) en el que destacan, en espacio abierto, los colores amarillo y verde, en los que contrasta el
blanco de la vestimenta de la prefecta (esta vez acompafado de color ocre), quién es la figura
central en cuatro de las cinco imagenes. Esta figura se acompafia en cada una de estas fotografias
por distintos participantes o elementos. En la primera, con un plano general y encuadre vertical
a ras de suelo posa la prefecta mirando directamente a la cAmara, con una mano en la cintura y
otra en el rostro mientras en el suelo, escrito con flores consta “bienvenida marcela” y un
corazon. En la segunda, toma de la mano a una nifia con vestido de flores y flores amarillas en
el cabello y camina en linea con personas de distinto género y edad (como en la cuarta imagen),
dos de ellas la miran mientras ella tiene la mirada hacia el piso. En la quinta imagen saluda con
mas de cinco hombres adultos (presuntamente trabajadores del campo), estrechando manos con
uno de ellos.

A nivel connotativo del recurso iconico se encuentra que este transmite tranquilidad y resiliencia
tanto por la paleta de colores como por la presentacion de naturaleza en un espacio abierto. Las
fotografias, incluyendo la del paisaje, sugieren horizontalidad y balance y en ellas la figura de la
prefecta es el punto de fuga y refleja calidez y cercania. Desde la primera imagen, basada en el
mensaje de la bienvenida, asi como las siguientes fotos, indican que los residentes que la
recibieron hicieron ese arreglo floral, lo cual simboliza apoyo social, confianza e incluso afecto,
especialmente por la primera y la segunda foto. En lo que respecta al recurso textual, las

iméagenes fortalecen el concepto de esperanza y confianza en la administracion, pero humanizan
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y hacen el liderazgo mas horizontal sin perderlo. En conjunto, el collage también transmite una
idea de ‘caminar juntos’ 0 ‘de la mano’. La reiteracion del recurso de las flores en las imagenes
acompanfa a la misma reiteracion presente en el texto. Por ultimo, la fotografia con los posibles
campesinos es interesante porque ademas parece legitimar a los representantes del sector
agricola como base social y mostrar su cooperacion.

En conjunto, pA, pB y pC comunican informacion que se apoya y complementa entre si,
favoreciendo una imagen sélida y estable con base en narrativas textuales y visualizaciones bien
estructuradas, directas y nitidas. Esto se logra mediante un manejo balanceado de la continuidad
de narrativa entre publicaciones a la vez que la articula con la novedad (nuevas dimensiones,
enfoques y matices) y la utilizacion de mdaltiples recursos como eleccion de colores, encuadres,
metéforas visuales y palabras con alto sentido simbdlico.

Como puntualiza Pérez (2017) siguiendo a Barthes (1964), el mensaje lingistico dota al receptor
de la capacidad para releer el mensaje de la forma en que el publicista lo ha supuesto e
interpretarlo de manera similar a como €l o ella lo ha interpretado. En este contexto, se ha
observado la importancia de los mensajes linguisticos en sus funciones de relevo y anclaje en el
caso estudiado, por medio del uso de palabras que aportan informacion que la imagen no puede
transmitir (por ejemplo, que “90,8% de los productores tiene méas de 64 afios y solo el 2% analiza
su suelo”) y a la vez limitando la capacidad proyectiva de la imagen en un marco discursivo
especifico (el agro guayasense). En sentido similar, cabe puntualizar que, aunque la riqueza de
elementos utilizados en la publicidad de la Prefectura del Guayas parece coherente y pertinente,
la connotacion no siempre coincide con el objetivo publicitario. Dos elementos que se pueden
discutir, por ejemplo, son las referencias a continuidad programatica del ex partido de la Prefecta
(pPA 'y pB) vy la supuesta legitimacion de los campesinos como base social (pC).

Si bien en el andlisis se ha procurado desagregar los tipos de mensajes y los niveles de anélisis
con el objetivo de mostrar los distintos elementos, cabe recordar que la interpretacion
semiolOgica requiere hacerse en conjunto, pues la connotacion es la suma de la funcion
denotativa y la interpretacion como tal. Segun explica Biselli (2019), en la publicidad
contemporanea esta adicion se da por medio de metonimias® que permiten el articular producto

0 marca y deseo en un relato que lleva a la audiencia a un “vuelo imaginativo” indisociable del

3 La metonimia es un proceso de significacion en el cual un signo representa otro con el que mantiene una relacion
de contigiiidad, condensando significados sociales, politicas 0 emocionales en imagenes o expresiones breves
(Biselli, 2019). Un ejemplo es “Guayas hace”, en donde Guayas significa Prefectura del Guayas.
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producto o marca (p. 22), en este caso la de la Prefectura del Guayas.

Connotaciones Emocionales asociadas a la Cultura Generacional milenials

En continuidad con el andlisis semidtico realizado, se abordan en esta seccion como los recursos
identificados anteriormente activan connotaciones emocionales asociadas a la cultura
generacional milenials, pero es oportuno hacer dos aclaraciones. Primero, tomo el término
Connotaciones Emocionales en lugar de Emociones para responder a los antecedentes del
problema de investigacion, pues las emociones son procesos complejos, muchas veces
ambivalentes y dificiles de describir en una palabra (Ejemplo: felicidad, esperanza, satisfaccion),
por lo que, aunque estas pueden aparecer, es mas pertinente pensar en categorias analiticas con
significado emocional, como sugiere la perspectiva semioldgica de la construccion simbolica.
Segundo, sin dejar de reconocer la heterogeneidad del grupo, la literatura lo caracteriza como
una cohorte altamente socializada en entornos digitales, con expectativas elevadas, selectiva en
sus decisiones de consumo y con sensibilidad hacia problematicas sociales y ambientales (Kotler
& Keller, 2012) que reporta afinidad por narrativas auténticas y vinculos emocionales con las
marcas (Alvarado y Gonzéalez, 2021; Herrando et al., 2019). A continuacion, se analizan las

connotaciones emocionales del caso de estudio asociadas a estas dos caracteristicas.

Preocupacion por temas sociales y ambientales

Si bien la naturaleza de las prefecturas en general esté relacionada principalmente con las l6gicas
de la ruralidad, es claro que en las publicaciones se las recuerda continuamente, mencionandolas
expresamente, legitimandolas y revalorizandolas con recursos linguisticos e iconicos. En la pA
y pB el evento de referencia es el “Primer Censo Agropecuario”, es decir, una problematica
abordada por primera vez, demostrando asi una posicion pionera por parte de la institucién para
responder a un contexto de injusticia social histdrica. Junto con este evento, también se destaca
en pA el “lanzamiento del Carné Productivo” que prevé beneficios para quienes trabajan en el
sector productivo. Aqui también se puede resaltar la nocién de precursores con la palabra
lanzamiento y de interés por el bienestar social de emprendedores y trabajadores del campo. En
la pC se observa una doble valoracion del espacio natural, en lo estético (“joya natural”) y en lo
economico (“turismo comunitario”, “reactivacion local”).

Historicamente, la ruralidad ha sido desatendida en el contexto de Ecuador, diversos sectores
como los de salud, educacion y hasta en términos socioculturales (como discriminacion por nivel

socioecondémico o raza). Debido a esto, la revalorizacion y visibilidad del sector rural y
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agropecuario comunitario —"poco conocido”, como dice la pC— podria ejercer un impacto
emocional al manifestar la inquietud de la Prefectura del Guayas acerca de asuntos sociales y
ambientales, lo que crea confianza y esperanza en el receptor.

La experimentacion de sentir que se comparten valores sociales con una autoridad o una
institucion puede traducirse en satisfaccion, confianza y esperanza, y esto es algo que
probablemente logra la publicidad del caso estudiado. Por un lado, como explican algunos
estudios (Lissitsa, 2025; Shao et al., 2022), esta satisfaccion puede relacionarse con la busqueda
de una identidad con responsabilidad social y habilidades de pensamiento critico, en el sentido
de apoyar ideas con un fondo de critica social. Por otro lado, el pensamiento critico tiene que
ver, 0 al menos se origina, en una incomodidad a nivel cognitivo que dificilmente es la que busca
la publicidad de la prefectura. De hecho, en la actualidad hay numerosas discusiones en lo
socioambiental a nivel global y en Ecuador?, siendo una de ellas justamente la tension entre
desarrollo productivo y dafio ambiental. No obstante, las publicaciones omiten mencionar o
poner el foco en esta discusion.

Otro tema relacionado a la preocupacion por temas sociales y medioambientales es el uso de
estadisticas y explicitacion de acciones o indicadores de gestion (particularmente en la pA).
Aungue estos elementos pueden estar mas orientados a la argumentacion (lo cognitivo), también
fungen como relevos para la validacion de emociones. De este modo, la confianza y esperanza
evocada en los simbolos revisados en la seccion anterior se ve potenciada por la presentacion de

informacidn empirica.

Preferencia por autenticidad y conexion emocional

La publicidad de la Prefectura del Guayas trabaja de manera pertinente la construccion narrativa
para transmitir autenticidad y busqueda de conexion emocional con su audiencia. Esto se puede
ver en la coherencia entre las distintas publicaciones, asi como entre los elementos que forman
parte de cada una de estas y esta construida en torno a la figura de la Prefecta Marcela Aguifiaga.
El cuidado técnico y semiotico de las publicaciones, como los encuadres, planos, palabras y

emoticones, entre otros, son esenciales para que la publicidad alcance estas connotaciones

4 Para ilustrarlo, las discusiones socioambientales en X Ecuador entre diciembre de 2025 y febrero de 2026 se
centraron en “temas interconectados como el extractivismo minero, la crisis energética agravada por el cambio
climatico, los derechos indigenas y territoriales, y la gestion de recursos hidricos y de residuos [...] en un contexto
de tensiones politicas post-electorales y esfuerzos por posicionar al pais en agendas internacionales de
sostenibilidad. [...] Estos debates reflejan tensiones entre desarrollo econémico, proteccion ambiental y equidad
social” (xIA, 2026).
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emocionales. Por supuesto, las unidades de andlisis del caso estudiado deben comprenderse
dentro de una estrategia publicitaria méas amplia, pero justamente el hecho de que en una muestra
muy delimitada se puedan apreciar estas caracteristicas es un indicador de su éxito para
transmitir el mensaje.

Varios estudios (Alvarado y Gonzalez, 2021; Herrando et al., 2019; LLYC, 2022) han sefialado
que los milenials tienen preferencia por marcas auténticas y valoran la transparencia institucional
y la identidad simbdlica. Los recursos que mejor favorecen la significacion de autenticidad de la
publicacién y de la prefecta son las caracteristicas que se mantienen constantes como vestimenta
y maquillaje neutral, peinado sencillo y sobrio pero prolijo que connota orden, control y
profesionalismo. La sobriedad de estos elementos ayuda a que no se desvie la atencion de los
comportamientos, gestos y palabras. Puede debatirse si ademés esta sobriedad traduce una
intencion de minimizar criticas por motivos de género (Albarracin, 2024), por ejemplo, por el
uso de pantalones y evitacion de vestidos o vestimentas mas femeninas®. Pero, en relacion con
la generacion del sentimiento de autenticidad, sin duda es un elemento que favorece naturalidad
en contra de artificialidad. En el mismo sentido, el uso del blanco en su vestimenta, asi como en
pancartas y similares, puede sugerir transparencia.

Otros elementos que favoreces la percepcion de autenticidad son las poses con sonrisa y la
multiplicidad de fotografias con demés personas. En las pA, pB y pC, las fotografias que
muestran el rostro de la prefecta lo muestran con una sonrisa. También en todas las publicaciones
se encuentran fotografias de Marcela con demas personas, sea con otra autoridad como el
Viceprefecto o, sobre todo, con posibles pobladores, de distinto género y edad.

Por altimo, la pB juega un rol importante para la construccién de afinidad por autenticidad. En
primera instancia por tratarse del posteo de una tercera persona, el Viceprefecto. Segundo,
porque al componente textual de apoyo y confianza que replica alguna informacion de la pA
suma una nueva perspectiva que amplia el relato. Tercero, porque la fotografia panoramica
cenital de la pB actua como evidencia y muestra que la “masiva” asistencia fue auténtica y no
producto de una manipulacion técnica como un plano cerrado. De manera similar funciona la
fotografia de la prefecta con el “BIENVENIDA MARCELA” escrito con flores en la pC, incluye

a una tercera persona como emisor (sugerentemente los vecinos del recinto visitado), tiene un

5 Otra lectura sobre su vestimenta, quiza tan o méas oportuna, puede estar asociada a la presentacion de una imagen
de alguien que hace trabajo de territorio en la ruralidad o que de algiin modo busca sefialar pertenencia con el
trabajador del campo, usualmente masculino.
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componente textual explicito y constituye una evidencia tangible del apoyo a Marcela Aguifiaga.
A su vez, los recursos que coadyuvan a presentar la autenticidad de la prefecta generan confianza
y, por tanto, apertura o busqueda de conexion emocional. Como Villareal y Villareal (2025)
encontraron en su estudio, la autenticidad y la coherencia de las publicidades son factores que
favorecen la conexion y promueven el engagement. Ademas, el minimalismo de la estética de la
prefecta sefialado como connotaciones de autenticidad ayuda también a enfocar la calidez y
presencia emocional de la figura de Marcela.

Finalmente, es oportuno asentar tres ideas que merecerian discutirse méas allé de las unidades de
analisis de este trabajo. Primero, el rol del uso de un enfoque principalmente positivo para
generar presencia emocional por parte del emisor (Slimovich y Garcia, 2025) y busqueda o
facilitacion de conexion emocional por parte del receptor (Cevallos y Tinoco-Egas, 2025; Vega
et al., 2025). Segundo, los factores que pueden amenazar la percepcion de autenticidad como: a)
falta de trabajo en torno al sentido de pertenencia o identidad compartida entre emisor y receptor,
b) el factor de probables mayores habilidades de pensamiento critico (Lissitsa, 2025) o el mismo
hecho de una publicidad omita debates relevantes de la coyuntura como el de productividad y
cuidado ambiental y c) el uso de metonimias que —comao todo recurso retérico— corren el riesgo

de no entenderse o provocar cuestionamientos a la autenticidad de la idea presentada.

Comprension de la publicidad digital institucional en contextos especificos
En esta seccion se sintetizan las implicaciones del analisis de connotaciones emocionales en la
cultura generacional milenials para la comprension de la publicidad digital institucional en

contextos especificos, particularmente el ecuatoriano, con base en el caso estudiado.

La reflexion epistemoldgica® sobre la emocion en la publicidad digital institucional exige
distinguir entre enfoques divergentes. Mientras el enfoque psicoldgico conceptualiza la emocién
como una respuesta interna del individuo, la semidtica, siguiendo a Roland Barthes, la sitla
fuera: como una construccion que nace del propio discurso. Esta distincion es crucial para
analizar la publicidad institucional, no basta con medir los efectos emocionales en los receptores
milenials, sino los mecanismos simbolicos con los que el discurso produce y organiza esas

emociones.

6 Epistemologia se refiere a la teoria de los fundamentos y métodos del conocimiento cientifico.
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Sin embargo, al revisar la literatura se identifica un vacio tedrico en la articulacion entre emocion
y significacion simbodlica, ya que gran parte de la esta aborda la emocion desde enfoques
psicométricos o conductuales, sin explicar como esta se construye semioticamente en los

discursos publicitarios.

La literatura muestra tensiones entre la complejidad tedrica de las emociones y su tratamiento
en la practica publicitaria. La teoria actual reconoce que las emociones no ocurren aisladas, son
complejas y dependen totalmente del contexto. Sin embargo, en el ecosistema digital
institucional parece ocurrir lo contrario. Alli impera una suerte de simplificacion emocional que
prioriza mensajes seguros Yy unidimensionales confianza, esperanza o calidez. Esta
simplificacién corre el riesgo de implicar una especie de reduccidn semiética de la experiencia
emocional, por lo que es necesario continuar analizando como estas emociones son codificadas

y naturalizadas en los discursos.

En el contexto digital actual, en donde los discursos estan sujetos a plataformas y métricas de
interaccion, es necesario actualizar la semidtica clasica para comprender mejor dichos procesos.
En este sentido, la practica publicitaria no presenta la emocién como algo fijo, sino como una
experiencia ambigua, narrativa y ligada a la cultura. Esto muestra una diferencia notable con la
teoria del marketing, que suele entender la emocién como una variable medible y controlable.
Por ello, resulta fundamental adoptar enfoques que permitan entender cémo se construyen

simbdlicamente las emociones, mas alla de limitarse Gnicamente a medir sus efectos.

Desde una Optica generacional, se debe entender a los milenials como un grupo sociohistorico
con heterogeneidad interna. En este sentido, se reconoce a los milenials como sujetos criticos y
reflexivos, pero la publicidad podria estar pensandolos e interpelando mediante emociones
simplificadas o estereotipicas. Esto plantea la necesidad de analizarlos como sujetos semidticos
capaces de interpretar, negociar y resignificar los discursos emocionales, y no solo como targets
de mercado.

Asimismo, el pensamiento critico reportado como caracteristica de esta cohorte constituye un
desafio para la publicidad digital institucional. Por un lado, por la heterogeneidad del grupo, vy,

por el otro, especialmente en entornos donde las plataformas permiten reacciones, comentarios
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y formas aceleradas de interaccion, porque las connotaciones emocionales pueden ser

negociadas o cuestionadas por los usuarios.

En este contexto, la autenticidad se presenta como una estrategia fundamental para optimizar el
impacto del storytelling en la publicidad digital orientada a los milenials, como lo demuestran
estudios recientes acerca de la percepcion de contenidos generados por medio de inteligencia
artificial (Cevallos y Tinoco-Egas, 2025; Bohoquez et al., 2025). Aungue la literatura sobre el
marketing asocia la autenticidad principalmente con conductas de compra, se reconoce que esta
relacion estd mediada por la produccion de emociones, sefialando asi la necesidad de examinar
la forma en que se construye simbolicamente la autenticidad en el discurso publicitario y de qué
manera se transforma en una herramienta emocional que da legitimidad a las tacticas de

comunicacion.

Este conjunto de problematicas adquiere particular relevancia en el contexto ecuatoriano, donde
el ecosistema digital presenta particularidades vinculadas a problemas de alfabetizacion
mediética digital (Vélez-Bermello et al., 2025) y al uso intensivo de la publicidad institucional.
A pesar de la relevancia del tema, a nivel local hay una falta de investigaciones semidticas
criticas, lo cual representa un vacio tedrico importante en cuanto a entender las connotaciones

emocionales en este entorno.

A pesar de que las instituciones en Ecuador tienen una presencia muy significativa en las redes
sociales, todavia hay poca reflexion académica acerca de los elementos simbolicos y
emocionales presentes en sus mensajes. Esto evidencia la necesidad de hacer estudios de caso
situados que posibiliten la comprension de como se construyen simbdélicamente las emociones
en la comunicacion institucional en linea, teniendo en cuenta que los mensajes publicitarios
crean significado emocional en contextos socioculturales especificos.

Finalmente, la cultura generacional milenials en Ecuador se articula con sensibilidades
especificas, como la preocupacion por temas sociales y ambientales y la preferencia por
autenticidad y conexion emocional, lo que implica que las connotaciones emocionales
institucionales deben ser interpretadas en relacion con repertorios culturales generacionales.
Respecto a la literatura, quedan elementos que se deben seguir discutiendo cuyo analisis excede
el alcance de este ensayo pero que pueden ser puestos sobre la mesa en cuanto a su rol en la

construccién simbolica de la emocion en la cultura generacional milenials. EIl primero es la

19



caracteristica de selectividad en la generacién milenials. Tanto Kotler y Keller (2012) como
Slimovich y Garcia (2025) han aludido a esta caracteristica como propia de esta generacion, y
vale pensar la autenticidad como uno de los criterios de selectividad. EI segundo es la percepcion
de identidad o pertenencia del emisor a un grupo social (Slimovich y Garcia, 2025). Por ejemplo,
se puede debatir, en el caso estudiado, si la preferencia por el uso de pantalones se trata de una
intencion de masculinizar la figura por una cuestion de género, de identificacion con el trabajo
de campo o territorio, o la tension de ambas opciones. Tercero, interesa profundizar en la
caracteristica de los milenials como propensos al pensamiento critico y en las oportunidades y
dificultades que esta caracteristica presentaria para estrategias publicitarias que mas bien
dependen de encuadrar y manejar las narrativas y discursos para generar el “vuelo imaginativo”

que proponia Barthes (Biselli, 2019).

Conclusiones

Este ensayo ha mostrado que la publicidad digital puede ser analizada como un dispositivo
cultural de produccion simbdlica de emociones. La semidtica —particularmente la tradicion
barthesiana— ofrece herramientas conceptuales clave para desentrafiar las funciones ideoldgicas
de los simbolos y comprender como los mensajes publicitarios cobran sentido emocional en
contextos socioculturales especificos. Asimismo, se ha defendido que la cultura generacional y
la construccion simbdlica de la emocidn constituyen categorias analiticas con alto potencial
critico, el valor de este enfoque radica en que: nos permite cuestionar la idea de que las
emociones son algo natural o universal, como suelen sugerir el marketing tradicional o la
psicologia determinista. Por lo tanto, se propone comprender a los milenials no como un grupo
homogéneo, sino como una cohorte sociohistdrica heterogénea, cuyas interpretaciones de la
publicidad estan mediadas por condiciones sociales, culturales y tecnolégicas situadas.

Existen numerosas dimensiones aln por investigar con respecto a la interpretacion de la
publicidad desde el punto de vista de la cultura generacional. Este ensayo evidencio que, en la
publicidad digital de la Prefectura del Guayas en Facebook, las emociones y sentimientos se
construyen simbdlicamente a través del uso de elementos narrativos y visuales que combinan
significados que encajan con las expectativas y valores de los milenials hoy en dia, relacionados
con la gestién, la cercania y la proyeccion de futuro. Para avanzar en este propdsito, es vital
retomar las reflexiones criticas sobre los mensajes publicitarios, pues la publicidad, no es solo

un objeto o una estrategia, sino un dispositivo que produce significados emocionales.
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Cabe anotar las limitaciones de este estudio: el andlisis se restringe a un nimero limitado de
piezas publicitarias en un contexto de alta proliferacion de contenidos digitales y no se dispone
de una teoria semiotica especifica sobre la construccion simbolica de la emocion en publicidad,
por lo que el alcance de este trabajo ha sido exploratorio. En este marco se abren varias
posibilidades de futuras investigaciones: (i) extension del conjunto empirico a investigaciones
longitudinales y comparaciones entre instituciones y contextos subnacionales, (ii) elaboracion
de discursos publicitarios, y (iii) en lo que se refiere a la generacion milenials, anélisis mas
detallado en cuanto a la selectividad y su papel, la percepcion de identidad o la tendencia a la
reflexion critica en la negociacion y la pertenencia del emisor, resignificacion o resistencia ante

los significados emocionales de la publicidad digital.
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