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RESUMEN

El presente estudio de investigacion se titula “Storytelling Y Técnicas De Neuro
Marketing: Caso Radio City 89.3 FM De La Ciudad De Guayaquil, 2025”. Tiene como objetivo
analizar la relacion entre las técnicas de neuromarketing, el storytelling y la efectividad
publicitaria percibida de la emisora. Para este estudio se emple6é una metodologia de enfoque
mixto, con alcance descriptivo y correlacional, y un disefio no experimental de corte transversal.
Como técnica de recoleccion de informacion, se aplicd un cuestionario con escala de Likert a una
muestra de 100 oyentes activos de la emisora. Los hallazgos evidenciaron que el 83% de los
encuestados percibe favorablemente la integracion de musica y efectos sonoros en los mensajes
publicitarios, mientras que el 75% destaca la estructura dindmica de las historias presentadas y el
69% expresa haber sido motivado a adquirir productos tras escuchar pautas narrativas.
Finalmente, se concluye que el uso estratégico de desencadenantes emocionales y la gestion de la
carga cognitiva optimizan la retencion del mensaje, fortaleciendo el vinculo afectivo y la

fidelidad de la audiencia hacia la estacion radial.

Palabras clave: storytelling, neuromarketing, publicidad radial, percepcion de marca, engagement

sonoro, procesamiento cognitivo



STORYTELLING AND NEUROMARKETING TECHNIQUES: CASE STUDY OF
RADIO CITY 89.3 FM IN THE CITY OF GUAYAQUIL, 2025 - 2026
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ABSTRACT

The present research study is titled “Neuromarketing and Storytelling in advertising
messages for brand perception at Radio City 89.3 FM, Guayaquil, 2025 period”. Its objective is
to analyze the relationship between neuromarketing techniques, storytelling narratives, and the
perceived advertising effectiveness and brand perception of the station. For this study, a
mixedmethods methodology was employed, with a descriptive and correlational scope, under a
nonexperimental, cross-sectional design. As a data collection technique, a Likert-scale
questionnaire was administered to a sample of 100 active listeners of the station. The findings
demonstrated that 83% of respondents favorably perceive the integration of music and sound
effects in advertising spots, while 75% highlight the dynamic structure of the stories presented,
and 69% report being motivated to purchase products after listening to narrative commercials.
Finally, it is concluded that the strategic use of emotional triggers and cognitive load
management optimizes message retention, strengthening the affective bond and audience loyalty

toward the radio station.

Keywords: storytelling, neuromarketing, radio advertising, brand perception, sound engagement,

cognitive processing
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INTRODUCCION
La publicidad acustica actual se ha transformado significativamente, pasando de ser una
herramienta simple de promocién comercial a convertirse en un creador de experiencias cognitivas
y emocionales profundas. En un entorno saturado de estimulos visuales y digitales, el medio
radiofénico mantiene una vigencia Unica gracias a su capacidad de activar la imaginacion y de
conectar directamente con el sistema limbico del oyente a través del sonido. Hoy en dia, la eficacia
de un mensaje publicitario ya no depende exclusivamente de la frecuencia con la que se emite,
sino de la capacidad de la marca para decodificar e impactar los procesos inconscientes y la

atencion selectiva de la audiencia.

La convergencia entre la neurociencia del consumidor y la comunicacion persuasiva ha demostrado
que los estimulos auditivos no solo se escuchan, sino que también se perciben y se procesan a nivel
neuroldgico. En este contexto, Rodero y Rodriguez-de-Dios (2023) sostienen que “las narrativas
sonoras redondas ayudan a superar las barreras criticas para el receptor, mejorando la retencion de
memoria y transformando la publicidad en contenido muy perceptivo” (p. 147). Cuando una pauta
publicitaria integra elementos del neuromarketing, como la modulacion de la voz, los efectos
sonoros espaciales y los silencios estratégicos, junto con estructuras de storytelling, se logra un
transito fluido desde la atencion pasiva hacia el compromiso cognitivo y la recordacion de marca

a largo plazo.

A nivel local, el mercado radiofénico de la ciudad de Guayaquil presenta un escenario altamente
competitivo, en el que las emisoras buscan constantemente alternativas para retener a sus
audiencias frente a las plataformas de streaming y a la radio por internet. Radio City 89.3 FM no
es ajena a esta realidad y aplica, de manera empirica, recursos de storytelling y estimulos sonoros
en sus cufias publicitarias, sin que hasta ahora exista un diagnostico sistematico sobre como estos
recursos son percibidos por su audiencia ni sobre su relacion con la efectividad publicitaria
declarada por los oyentes. Esta ausencia de evidencia dificulta que la emisora y los anunciantes
que pautan en ella tomen decisiones de produccion publicitaria basadas en datos. Con respecto a
esta problematica, la presente investigacion plantea como interrogante: ;Qué relacion existe entre
la percepcion del uso del storytelling y de las técnicas de neuromarketing auditivo y la efectividad

percibida de los mensajes publicitarios de Radio City 89?3 FM en Guayaquil durante 2025?
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En relacion con lo anterior, el objetivo general de esta investigacion es analizar la relacion entre la
percepcion del uso del storytelling y de las técnicas de neuromarketing auditivo, y la efectividad
percibida de los mensajes publicitarios de Radio City 89.3 FM en la audiencia de Guayaquil
durante 2025. Siguiendo esto, los objetivos especificos son: fundamentar tedrica y
conceptualmente el storytelling, el neuromarketing auditivo y la efectividad publicitaria en el
contexto radiofonico; identificar los recursos narrativos y sonoros utilizados en los mensajes
publicitarios de Radio City 89.3 FM; describir la percepcion de los oyentes sobre el storytelling,
los estimulos auditivos, la recordacion de marca y la intencidon de compra; establecer la relacion
entre la percepcion de las técnicas de storytelling y neuromarketing y la efectividad publicitaria
percibida; e interpretar las practicas de produccion publicitaria de la emisora a partir de las

entrevistas realizadas a especialistas.

La relevancia de esta investigacion radica en contribuir a la escasa literatura sobre neuromarketing
auditivo y storytelling aplicados a la radio latinoamericana, un soporte poco explorado en
comparacion con la television, la publicidad grafica y el entorno digital. Ademas, aporta un
instrumento de medicion adaptado a la publicidad radiofonica, centrado en las dimensiones de
estructura narrativa, identificacion emocional, voz y prosodia, musica y efectos sonoros de la
variable storytelling y neuromarketing auditivo, y en la atencion, comprension, recordacion de
marca, actitud hacia el anuncio e intencion de compra de la variable efectividad publicitaria
percibida, que puede ser retomado en futuras investigaciones. Desde el punto de vista préctico,
ofrece a Radio City 89.3 FM y a sus anunciantes evidencia descriptiva sobre la percepcion de la
audiencia respecto de los recursos narrativos y sonoros empleados en sus cuiias, lo cual resulta util
para orientar las decisiones de produccion publicitaria. Desde el punto de vista social, el estudio
documenta practicas comunicativas de un medio con un fuerte arraigo entre la audiencia
guayaquilefia. La investigacion se circunscribe a la emisora Radio City 89.3 FM en la ciudad de
Guayaquil durante el periodo 2025, centrandose en la percepcion del storytelling y del
neuromarketing auditivo en las cufias publicitarias y en su relacion con la efectividad publicitaria

percibida, sin abordar otros contenidos de la programacion ajenos a los espacios comerciales.
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MARCO TEORICO.
2.1. Conocimiento Actual

2.1.1. Antecedentes

El ecosistema de la comunicacién contempordnea se encuentra inmerso en una
transformacion paradigmatica impulsada por la convergencia digital, la sobresaturacion
informativa y los avances en las neurociencias aplicadas al comportamiento del consumidor. En
este escenario de hipercompetitividad, la radiodifusion tradicional ha debido reconfigurar sus
estrategias de conexiodn con las audiencias para mantener su relevancia frente a las plataformas de
streaming y el contenido bajo demanda. La publicidad acustica, que histéricamente dependia de la
frecuencia de repeticion y de un estilo de locucion directivo, ha evolucionado hacia la construccion
de arquitecturas sonoras complejas, disefiadas para estimular procesos cognitivos y emocionales

profundos en el receptor.

El presente marco tedrico constituye el sustento epistémico, conceptual y neurocientifico de la
investigacion titulada "Storytelling y Técnicas de Neuromarketing: Caso Radio City 89.3 FM de
la ciudad de Guayaquil, 2025". Alineado con los rigurosos estandares académicos y las lineas de
investigacion en Comunicacion y Medios, este corpus tedrico desglosa sistematicamente la
interaccion entre la narrativa sonora, las respuestas neurobioldgicas del oyente y su impacto en la

percepcion del valor de marca.

La justificacion de este abordaje radica en que el andlisis del consumidor de medios radiales ya no
puede limitarse a la sociologia de las audiencias ni a los métodos tradicionales de autorreporte, que
suelen estar permeados por sesgos de deseabilidad social y por limitaciones en la introspeccion del
individuo. La neurociencia del consumidor ha demostrado empiricamente que las decisiones y
preferencias se forjan, en su inmensa mayoria, en el estrato subconsciente del cerebro. Por
consiguiente, al integrar técnicas de neuromarketing (medicidon y optimizacion de estimulos) con
la metodologia del storytelling (transporte narrativo), una emisora como Radio City 89.3 FM puede
transmutar la publicidad tradicional (frecuentemente percibida como una interrupcion) en una

experiencia inmersiva de alto valor perceptivo que fomente la lealtad y el engagement.

A través de un recorrido exhaustivo por la Teoria del Procesamiento de la Informacion, la Teoria

de la Codificacion Dual de Paivio, los estudios psicofisioldgicos de la prosodia de Rodero, y las
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métricas electroencefalograficas de Bosshard y Cartocci, este documento articula el andamiaje
conceptual necesario para diagnosticar y optimizar la pauta comercial radiofonica en el mercado

guayaquilefio.
2.2. Fundamentacion Teorica y Conceptual
2.2.1. El "Efecto de Concrecion" en la Produccion Radial

Uno de los descubrimientos mas sélidos derivados de la DCT es el "Efecto de Concrecion”
(Concreteness Effect). La evidencia cientifica indica que las palabras y conceptos concretos
n " " " " 1a 1 M M 4 Lapi .

("mesa", "perro", "lluvia") son significativamente mas faciles de memorizar que los conceptos
abstractos ("justicia", "calidad", "sinergia"). Esto se debe a que los términos concretos tienen la
capacidad de evocar representaciones duales: el cerebro almacena tanto la etiqueta verbal

(logogén) como la imagen sensorial asociada (imagen).

En el ambito de la radiodifusion comercial, donde el canal visual fisico esta ausente, el
comunicador debe inducir artificialmente la codificacion dual. Si un spot en Radio City 89.3 FM
se limita a emitir informacion abstracta (una direccion, un porcentaje de descuento, la palabra
"excelencia"), el cerebro del oyente la procesa exclusivamente en el sistema verbal. Esta huella

mnémica Unica es débil y se degrada rapidamente ante nuevas interferencias acusticas.

Por el contrario, cuando la cufia radial incorpora técnicas de storytelling, utilizando lenguaje
descriptivo, metaforas sensoriales y efectos de sonido (como el sonido real de un motor o el
ambiente de una playa), fuerza al cerebro a realizar un procesamiento referencial. El oyente
visualiza la escena. El estimulo, aunque puramente acustico en su origen fisico, se codifica
bioldgicamente de manera dual en el hipocampo. La ciencia cognitiva concluye que la capacidad
de codificar un estimulo por dos vias distintas duplica, matematicamente, las probabilidades de

recordar el mensaje y la marca comercial asociada en el momento de la decision de compra.
2.2.2. Storytelling en la radio

La aplicacion del storytelling al medio radiofonico presenta particularidades derivadas de la
naturaleza exclusivamente sonora de este soporte. Al no disponer del componente visual, el relato
radiofonico debe construirse a partir de la palabra, la musica, los efectos sonoros y el silencio,

elementos que como se detallara en el apartado dedicado a la publicidad radiofénica, constituyen
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el lenguaje propio del medio (Balsebre, 1994). Rodero, Alonso y Fuentes (2004), en su manual La
radio que convence, insisten en que la eficacia persuasiva de un mensaje radiofonico depende en
gran medida de la capacidad del guionista para generar imagenes mentales en el oyente
exclusivamente a través del sonido, lo que convierte a la narraciébn sonora en un recurso
especialmente exigente desde el punto de vista creativo, pero también especialmente poderoso,

dado que la imaginacion del oyente completa aquello que el sonido apenas sugiere.

2.2.3. Teoria del Procesamiento de Informacion

La investigacion aplicada a los medios de radio se basa en la idea de que el sistema cognitivo
humano opera con un conjunto limitado de recursos, este enfoque sugiere que la audiencia, al
enfrentarse a segmentos publicitarios, activa procesos simultdneos de codificacion,
almacenamiento y recuperacion de informacion, cuya efectividad depende fundamentalmente de
como esta disefiada el mensaje, en el contexto radial, donde los oyentes no pueden regresar a la
informacion presentada, la gestion de la carga cognitiva se vuelve crucial para lograr una

comunicacion efectiva.

En este sentido, Bosshard y colaboradores (2024) afirman que el cerebro, ante la constante
estimulacion auditiva, realiza un filtro selectivo de los estimulos para prevenir la sobrecarga
sensorial, lo que respalda que la organizacioén técnica de un anuncio mediante pausas, ritmo
prosodico e intensidades variables es la unica forma de que el mensaje no sea ignorado por el

oyente (p. 331).

Por lo tanto, para Radio City 89. 3 FM, esta teoria es fundamental, ya que explica que el éxito de
un anuncio no depende de la cantidad de informacion transmitida, sino de la habilidad técnica para
ajustar la narrativa a los limites biologicos de atencion del oyente guayaquilefio, una planificacion
de contenido orientada a la neurociencia posibilita, asi, que la marca patrocinadora se establezca
profundamente en la memoria de trabajo del oyente, minimizando la fatiga perceptiva y

asegurando una recepcion clara y efectiva.
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2.2.4. Recordacion de marca

La recordacién de marca (brand recall) constituye uno de los indicadores mas utilizados
para medir la efectividad publicitaria, dado que como sefialan Benavides Polo y Gonzalez Loyola
(2025), citando a Panda y Mishra (2013) los consumidores no siempre toman decisiones de compra
en el momento mismo de la exposicion publicitaria, de modo que es precisamente el recuerdo de
la marca en el momento en que surge la oportunidad de compra lo que determina el éxito o el
fracaso de una campafia. La importancia de la recordacion reside, ademads, en su estrecha relacion
con el reconocimiento de marca (brand awareness): diversos estudios citados por Benavides Polo
y Gonzélez Loyola (2025) entre ellos Khuong y Tram (2015), Pramod (2017) y Shahid (2017)
coinciden en que los consumidores tienden a preferir las marcas que reconocen y muestran una
mayor propension a comprarlas, lo que convierte al brand awareness en uno de los pilares del valor

de marca (brand equity).

En un estudio experimental realizado en Cuenca, Ecuador, con participantes millennials,
Benavides Polo y Gonzalez Loyola (2025) encontraron evidencia estadisticamente significativa (p
= 0,029) de que los anuncios graficos con componentes afectivos generaban un mayor nivel de
recordacion de marca que los anuncios de corte racional tras una Unica exposicion, aunque la
diferencia en la recordacion publicitaria general (es decir, el recuerdo del anuncio en si mismo,
independientemente de la marca) no alcanzo significancia estadistica en su muestra. Los autores
hallaron, ademads, una correlacion positiva entre la recordacion publicitaria y la recordacion de
marca (r =0,373), lo que sugiere que activar la memoria del anuncio favorece, aunque no garantiza
de manera automatica, la retencion de los componentes especificos de la marca. Este hallazgo,
obtenido en un contexto latinoamericano cercano al de la presente tesis, resulta de especial valor

como antecedente empirico directo para el tercer objetivo especifico de la investigacion.
2.2.5 Arquitectura del Relato y la Psicofisiologia del Storytelling Sonoro

Reconociendo que el cerebro procesa de manera Optima las narrativas emocionalmente
estructuradas, la aplicacion del storytelling en la publicidad radial emerge como la contraparte
semantica ideal para las exigencias neurobioldgicas descritas. La literatura académica, desde
Gottschall hasta Rodero, sostiene que la estructura cerebral humana estd cableada evolutivamente

para codificar la realidad mediante historias (secuencias 16gicas de causa, conflicto y resolucion).
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2.2.6 Fidelizacion
Finalmente, la fidelizacion se refiere a la construccion de relaciones duraderas entre el consumidor
y la marca, que trascienden el cierre de una venta puntual. Benavides Polo y Gonzélez Loyola
(2025) senalan que las marcas no buscan inicamente completar el embudo clasico de ventas hasta
la accion de compra, sino también formar relaciones intencionadas y duraderas con sus clientes, lo
cual se vuelve més probable cuanto mas afianzada se encuentre la marca en la memoria del
consumidor. Esta perspectiva situa a la recordacion de marca no solo como un indicador de corto
plazo, sino como una condicidn habilitante para la fidelizacion futura, lo que amplia el horizonte

de analisis de la presente tesis mas alld del efecto inmediato de un anuncio.
2.2.7. Teoria de la codificacion dual.

La teoria de la codificacion dual sugiere que el proceso cognitivo humano analiza la informacion
mediante dos sistemas que se complementan: uno verbal y otro que se basa en representaciones
visuales o imaginativas, esta distincién resulta esencial en la comunicaciéon auditiva, ya que
sostiene que la relacion de un mensaje se ve considerablemente mejorada cuando el estimulo
sonoro puede evocar representaciones mentales claras en el oyente, en el ambito de la publicidad
actual, el Storytelling funciona como el mecanismo que ayuda al cerebro a convertir informacion
verbal en imdgenes mentales, convirtiendo un anuncio de audio en una experiencia narrativa

integral.

Siguiendo esta linea de pensamiento, Rodero y Rodriguez-de-Dios (2023) sostienen que la
efectividad de los anuncios mejora cuando el disefo del sonido y el guion logran una inmersioén
elevada, activando asi la capacidad asociativa del cerebro para crear una experiencia multisensorial

solo a partir de la voz (p. 152).

Para esta investigacion, dicha teoria es crucial ya que establece la metodologia de trabajo en Radio
City 89. 3 FM: la marca debe trascender ser un simple nombre mencionado y convertirse en un
concepto que el oyente pueda imaginar gracias a la carga emocional y simbolica del relato. Asi, la
elaboracion de cuias que utilicen elementos narrativos permite establecer un posicionamiento de
marca mas fuerte, donde la conexidon emocional con el consumidor surge no de la repeticion, sino
de la capacidad del mensaje para residir en la mente del publico local de forma auténoma y

continua.
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2.2.8 Estimulos sensoriales auditivos
La efectividad de la publicidad en radio se basa en su habilidad para activar procesos
neurofisiologicos a través del sonido, la teoria del neuromarketing sensorial sugiere que aspectos
como la calidad de la voz, la tonalidad y los efectos de sonido actian como estimulos que capturan
la atencion, en lugar de ser simplemente decorativos, segun lo sefialado por Guixeres y Bigné
(2021), una correcta estimulacion actustica puede provocar reacciones automaticas en el cerebro
que anticipan la preferencia hacia una marca antes de que el individuo lleve a cabo el

procesamiento racional de la misma (p. 15).

En Radio City, esta faceta evalua como la emisora aprovecha estos estimulos para garantizar que
el mensaje publicitario emerja con claridad por encima del ruido ambiental que caracteriza el

entorno urbano.
2.2.9. Optimizacién de la Carga Cognitiva

La limitante principal del sistema de procesamiento humano es la capacidad limitada de la memoria
de trabajo. La Teoria de la Carga Cognitiva, profundamente ligada a la codificacion dual, advierte
que, si un mensaje saturado de informacion verbal se emite sin pausas, se genera un "cuello de

botella" cognitivo.

Bosshard y colaboradores (2024), mediante el uso de la electroencefalografia (EEG), han
comprobado empiricamente que el cerebro humano emplea filtros selectivos de atencion para
protegerse de la sobrecarga. Cuando un mensaje en radio es demasiado denso, carece de una
jerarquia acustica clara o presenta sonidos ambientales estridentes que compiten con la voz
principal, el esfuerzo mental requerido para decodificar la informacion agota los recursos del
individuo, lo que deriva en fatiga auditiva y abandono atencional. Por tanto, la organizacion
ritmica, prosoddica e intencional de la pauta radial no es una mera decision estética, sino una
exigencia biologica para garantizar el transito de la informacion publicitaria hacia la memoria a

largo plazo sin generar rechazo.
2.3. Respuesta emocional y motivacional.

El comportamiento del consumidor se ve influenciado por sistemas limbicos que otorgan mayor

importancia a las emociones que a la razoén, En este ambito, se examina la manera en que los
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sonidos generan estados emocionales determinados como felicidad, urgencia o serenidad que

predisponen al oyente a la marca.

Seglin Cartocci et al. (2022), la reaccion emocional a la publicidad es el indicador mas significativo
de la intencion de compra, superando la memoria cognitiva pura (p. 8). En este contexto, el analisis
se centra en cémo el emisor utiliza desencadenantes emocionales para convertir la pauta en un

contenido que realmente inspire al oyente a actuar.
2.3.1 Arquitectura del relato.

La publicidad narrativa necesita seguir una secuencia logica para ser efectiva: introduccion,
desarrollo y conclusion. Esta dimension examina la técnica detrds de los guiones radiales, con el
fin de evitar que la publicidad sea plana o solo informativa. Rodero y Rodriguez-de-Dios (2023)
sostienen que la estructura narrativa es lo que distingue a una historia inmersiva de una simple
referencia, permitiendo que el cerebro del oyente siga activamente el curso de la narracion (p. 155).
Se determinara si la emisora emplea estas estructuras para mantener el interés del oyente desde el

primer instante hasta el final del anuncio. Neurobranding: Valor, Identidad de Marca y Efectividad

La cristalizacion de las teorias del neuromarketing, del procesamiento dual y del storytelling
desemboca en el concepto de neurobranding, es decir, la construccion integral de la equidad de la
marca (brand equity) en la arquitectura sinaptica del consumidor. La efectividad de una emisora y
de la pauta que transmite no se evalia meramente por un repunte efimero en las ventas del
anunciante, sino por la profundidad del anclaje de lealtad, confianza e identidad que logra instituir

en el mercado objetivo.
2.3.2. Inmersion Narrativa.

El transporte narrativo se refiere al proceso mental en el que el receptor se "mueve" al universo del
relato, disminuyendo su enfoque en los estimulos externos, Esta faceta es fundamental para evaluar

si el Storytelling en la radio consigue que el oyente imagine la narrativa.

La literatura reciente indica que cuando un oyente es trasladado por un cuento, su facultad critica
se reduce, lo que lleva a una aceptacion del mensaje de manera mas fluida y menos invasiva

(Rodero & Rodriguez de Dias, 2023).

En radio City, se evaluard la calidad de la narracion para inducir este estado de plena inmersion.
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2.3.3. Efectividad Publicitaria y Engagement Bidireccional

La efectividad de los espacios comerciales en la era digital exige un transito de la exposicion pasiva
a la motivacion conductual. Los datos empiricos de las audiencias, alineados con la literatura
académica contemporanea, subrayan que la inclusion de narraciones estructuradas dindmicamente
y la correcta aplicacion de desencadenantes neuroemocionales (como la musica y los efectos Foley

inmersivos) inciden directamente en la voluntad del oyente de interactuar.

En el contexto especifico de Radio City 89.3 FM, este marco tedrico sustenta la hipotesis de que
cuando el oyente percibe un alto nivel de empatia por parte de los locutores (quienes decodifican
y expresan verbalmente sus realidades e intereses sociales), se consolida un vinculo social de alto
impacto. La radiofrecuencia trasciende asi el espectro unidireccional para convertirse en un nodo
central de interacciones transmedia. Al conjugar mensajes claros y relevantes, enmarcados en la
naturalidad del estilo narrativo, la estacion no solo mejora la retencion del mensaje comercial, sino
que también moviliza activamente al individuo hacia la busqueda posterior de la marca o del
producto, lo que certifica el cumplimiento del fin ulterior del neuromarketing publicitario: la

creacion de valor real a través de la resonancia biologica y narrativa.

Este andamiaje tedrico multidimensional, que entrelaza la epistemologia comunicacional, la
mecanica cognitiva de la codificacion dual, el mapeo biométrico del neuromarketing y la
arquitectura neurofisiologica del relato garantiza una base cientifica robusta para evaluar,
diagnosticar y proyectar la eficacia de las dinamicas comerciales en el caso de estudio de Radio

City 89.3 FM en el entorno urbano de Guayaquil.
2.3.4. Principios

Entre los principios que estructuran el neuromarketing como campo de estudio destaca, en
primer lugar, el reconocimiento de que gran parte del procesamiento de los estimulos comerciales
ocurre por debajo del umbral de la conciencia, razén por la cual los métodos de autorreporte
(encuestas, entrevistas) resultan insuficientes para capturar la totalidad de la experiencia del
consumidor. En segundo lugar, el neuromarketing asume que la emocion y la cognicion no operan
de manera independiente, sino que interactiian estrechamente en el proceso de toma de decisiones,
un principio respaldado por la neurociencia contemporanea. Damasio (1994/1996), en su

influyente obra Descartes’ Error, demostr6 que la toma de decisiones esta asociada de manera

22



determinante con las regiones cerebrales vinculadas al procesamiento emocional y a las habilidades
sociales, y no exclusivamente con el razonamiento logico-formal. En tercer lugar, el
neuromarketing parte de que los estimulos sensoriales (visuales, auditivos, tactiles, olfativos) no
son procesados de forma aislada, sino que se integran para conformar una experiencia de marca
coherente, lo que justifica el interés especifico por el componente auditivo que resulta central para

esta investigacion centrada en un medio radiofonico.
2.3.5. Bases neurocientificas

Desde el punto de vista neurocientifico, buena parte de la literatura revisada coincide en destacar
el papel de estructuras como la amigdala y el hipocampo en la formacién y consolidacion de
recuerdos vinculados a experiencias emocionales. Benavides Polo y Gonzalez Loyola (2025), en
un estudio experimental realizado en Cuenca, Ecuador, exponen que la evidencia cientifica sugiere
que la dopamina (neurotransmisor asociado a la emotividad, la afectividad y el sistema de
recompensa cerebral) modula la consolidacion de los recuerdos a través de distintos tipos de
aprendizaje, activando sefiales celulares en estructuras como la amigdala y el hipocampo, que junto
con otras regiones del sistema nervioso participan en la formacién de la memoria. Asimismo, los
autores sefialan, con base en investigaciones en neurociencia afectiva, que existe una alta densidad
de vias comunicativas ascendentes que conectan la amigdala con la corteza cerebral, y una
conexion descendente comparativamente menor desde la corteza hacia la amigdala, lo que sugiere
que las emociones ejercen una influencia considerable sobre los procesos cognitivos, mientras que
la razén parece interferir en menor medida sobre las emociones (Benavides Polo y Gonzélez
Loyola, 2025). Esta base neurocientifica resulta especialmente relevante para justificar por qué los
mensajes publicitarios con componente emocional, como los construidos mediante storytelling
pueden generar una huella de memoria mas duradera que los mensajes de corte estrictamente

racional o informativo.
2.3.6. Técnicas de neuromarketing

La literatura especializada distingue diversas técnicas empleadas en el neuromarketing para el
estudio del consumidor. Entre las mas citadas se encuentran la resonancia magnética funcional
(fMRI), que permite observar los cambios en el flujo sanguineo cerebral asociados a la actividad
neuronal; la electroencefalografia (EEG), que registra la actividad eléctrica cerebral con alta
resolucion temporal; y el seguimiento ocular (eye tracking), que permite identificar los patrones
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de fijacion visual del consumidor ante un estimulo publicitario. Quisimalin-Santamaria,
GarzonMontaguano y Parra-Jiménez (2025), en un estudio realizado en Ambato, Ecuador,
emplearon la técnica de seguimiento ocular para analizar las reacciones de los consumidores ante
publicaciones de bebidas en Instagram, evaluando variables como el fondo, el empaque (incluida
la etiqueta) y el codigo lingiiistico del anuncio, mediante indicadores como la fijacién inicial, la
duracion de la primera fijacion y el nimero total de fijaciones. Aunque esta técnica se ha
desarrollado principalmente en el terreno visual, su l6gica de andlisis (identificar qué componentes
de un estimulo captan y retienen la atencion del consumidor) resulta trasladable, con las
adaptaciones metodologicas correspondientes, al estudio de estimulos exclusivamente sonoros

como los de la radio.
2.3.7. Identidad y valor de marca.

Esta dimension evalua la armonia entre la narrativa de marketing y los valores que se
asocian con la marca, no es suficiente con relatar una historia; debe ser veraz y en sintonia con la
esencia empresarial. Mena e Hidrobo (2025) argumentan la carencia de autenticidad como un
riesgo para la reputacion (p. 39). El andlisis indagard si la comunicacion publicitaria de los
anunciantes en Radio City refuerza una imagen de credibilidad o si, por el contrario, genera

contradicciones que perjudican la percepcion de la marca entre el publico de Guayaquil.

Argumentan que la falta de coherencia en la comunicacion produce una disonancia
cognitiva que socava la confianza del publico, ya que la mente percibe la carencia de autenticidad

como un riesgo a la reputacion (p. 39).
2.3.8. Fundamentacion Cientifica del Neuromarketing Acustico

Para comprender como los estimulos disefiados mediante el storytelling impactan de manera
tangible en el cerebro de los oyentes de Radio City 89.3 FM, es imperativo adentrarse en los
principios del neuromarketing. Acufiado formalmente en el afio 2002 por el académico holandés
Ale Smidts, el neuromarketing es una disciplina hibrida que aplica tecnologias y metodologias
propias de la neurociencia clinica y cognitiva para descifrar los procesos subyacentes a la toma de
decisiones del consumidor. La justificacion tedrica de esta disciplina se basa en la falibilidad de la
investigacion de mercados tradicional. Durante décadas, la evaluacion de la publicidad radial se

baso en encuestas o en focus groups retrospectivos. Sin embargo, estudios contemporaneos han
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demostrado que los seres humanos a menudo son incapaces de articular las razones reales de sus
preferencias. Existe una amplia divergencia entre lo que el consumidor racionaliza explicitamente
y lo que su cerebro procesa de manera implicita, preconsciente y emocional. El neuromarketing
evita el sesgo cognitivo de la autodeclaracion al medir de manera directa e inalterable las respuestas

de los sistemas nervioso central y autbnomo ante estimulos de marketing.
2.3.9 Relacion entre storytelling, neuromarketing y efectividad publicitaria

La revision de los apartados precedentes permite establecer una relacion conceptual coherente
entre las tres variables centrales de la investigacion. El storytelling aporta la estructura narrativa
(personajes, conflicto, resolucion) capaz de generar identificacion e implicacion emocional en el
receptor (Salmon, 2008; Campbell, 1949); el neuromarketing, y en particular su vertiente auditiva
y emocional, aporta el sustento neurocientifico que explica por qué dicha activacion emocional
favorece la formacion y consolidacion de recuerdos vinculados a la marca (Ambler y Burne, 1999;
Benavides Polo y Gonzalez Loyola, 2025); y la efectividad publicitaria constituye el resultado
observable y medible de esa cadena, expresado en indicadores como la recordacion de marca y la

intencion de compra (Khuong y Tram, 2015; Panda y Mishra, 2013).

Esta articulacion puede sintetizarse en una secuencia logica: un mensaje publicitario radiofénico
que incorpora recursos de storytelling personajes con los que el oyente se identifica, un conflicto
o carencia reconocible, una resolucion asociada a la marca y que, adicionalmente, explota de
manera creativa los recursos sonoros propios del medio voz, musica, efectos, silencio en clave de
neuromarketing auditivo, tendria de acuerdo con la evidencia revisada una mayor probabilidad de
activar los mecanismos neuroemocionales asociados a la consolidacion de la memoria
(participacion de la amigdala y el hipocampo, modulacién dopaminérgica), lo que a su vez
incrementaria la probabilidad de recordacion de marca y, en consecuencia, de intencidon de compra
en la audiencia. No obstante, esta cadena no debe asumirse como automatica ni lineal: como se
documento en el apartado anterior, existen posiciones divergentes en la literatura respecto de si la
publicidad emocional siempre supera en efectividad a la publicidad racional (Heath y Nairn, 2005;
Sadeghi et al., 2015), lo que subraya la necesidad de contrastar empiricamente esta relacion en el
contexto especifico y poco explorado de la radio ecuatoriana, en lugar de asumirla como una

verdad universal trasladable sin matices desde la literatura internacional.
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En sintesis, esta tesis se sitlia precisamente en la interseccion de estos tres cuerpos teoricos, y su
aporte especifico consiste en examinar si (y en qué medida) la combinacion de storytelling y
técnicas de neuromarketing auditivo y emocional incide de manera significativa sobre la
efectividad de los mensajes publicitarios de una emisora radial concreta, aportando evidencia
empirica en un terreno (el neuromarketing aplicado a la radio latinoamericana) todavia
escasamente desarrollado en comparacion con el estudio de otros soportes como la television, la

publicidad grafica o el entorno digital.
2.3.10. Neuromarketing emocional

El neuromarketing emocional parte del reconocimiento de que la emocion no es un elemento
accesorio, sino un componente estructural de la decision de compra. Panda y Mishra (2013),
citados en Benavides Polo y Gonzalez Loyola (2025), sostienen que, para establecer actitudes
positivas hacia la marca y relaciones duraderas con los consumidores, la emocién y la razéon deben
considerarse complementarias en la formulacion de estrategias de comunicacion. En un sentido
similar, la denominada teoria MAC (memoria, afecto, cognicidon), expuesta por Ambler y Burne
(1999), propone que el afecto puede ser suficiente por si mismo para dar cabida a la toma de
decisiones, es decir, que el componente emocional puede llegar a dominar sobre la cognicién
racional y modificar directamente la memoria del consumidor, dado que las regiones cerebrales
asociadas a la emocion participan de manera directa en la creacion de recuerdos, mientras que el
pensamiento racional no necesariamente interviene en ese proceso. Esta perspectiva no estd exenta
de controversia: autores como Heath y Nairn (2005) advierten que la publicidad de corte afectivo
puede procesarse en niveles relativamente bajos de atencion, lo que no siempre se traduce en un
buen desempefio en las medidas de recordacion, mientras que Sadeghi et al. (2015) sostienen que,
si bien los mensajes emocionales resultan mas vividos, los mensajes racionales pueden ser mas
relevantes en la medida en que aportan informacion clara sobre el producto. Esta discusion abierta
en la literatura resulta especialmente pertinente para el segundo y el tercer objetivo especifico de
la presente tesis, en la medida en que exige contrastar empiricamente, en el contexto particular de
Radio City 89.3 FM, si el componente emocional efectivamente favorece la recordacion y la

intencion de compra de los oyentes.

2.3.11. Neuromarketing auditivo
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El neuromarketing auditivo es la rama de esta disciplina que estudia especificamente como los
estimulos sonoros (musica, efectos de sonido, entonaciéon de la voz, ritmo, silencios) influyen en
las emociones, la memoria y el comportamiento de compra del consumidor. Avendafio Castro, Paz
Montes y Rueda Vera (2015), en su investigacion sobre estimulos auditivos en el Centro Comercial
Unicentro de Cucuta, Colombia, sefialan que el actual entorno competitivo de los mercados ha
llevado a las empresas a incorporar disciplinas como la psicologia, la neurociencia y la sociologia
para aplicar de forma mas eficaz el marketing sensorial, entendido este como el conjunto de
estrategias orientadas a estimular los sentidos del consumidor (entre ellos el auditivo) con el fin de
incidir en su comportamiento de compra. Los autores documentan, a partir de estudios previos
citados en su trabajo, que el sonido y el aroma pueden llegar a ser mas poderosos que un logotipo
por si solo a la hora de generar reconocimiento y recuerdo de marca, un hallazgo que refuerza la
pertinencia de estudiar el componente sonoro (musica, voz, efectos) en los mensajes publicitarios
de una emisora radial. En la misma linea, diversas revisiones especializadas sefialan que el
neuromarketing auditivo permite a las marcas influir en la atencion y la memoria de los
consumidores, mejorar la experiencia asociada al consumo y diferenciarse de la competencia
mediante el uso estratégico y distintivo del sonido, principios directamente aplicables al analisis

de las cufias publicitarias radiofonicas objeto de este estudio.

2.3.12. Storytelling aplicado a la publicidad

En el terreno publicitario propiamente dicho, el storytelling se ha convertido en un objeto de
estudio recurrente en la literatura cientifica en espafiol. La revision de Comunica sobre las
filiaciones conceptuales del storytelling en publicidad documenta cémo esta técnica se ha
consolidado como una de las principales armas de la disciplina para alcanzar sus objetivos de
comunicacion, al punto de que tanto la practica profesional como los medios especializados y los
principales foros del sector la reconocen como una herramienta clave para mejorar la eficacia de
las campafias. En esta misma linea, Miranda Padilla y Patty Guzman (2023) analizan casos como
el de Coca-Cola para mostrar como el storytelling funciona como estrategia de posicionamiento
de marca y como herramienta efectiva de persuasion orientada a la compra y a la fidelizacion, lo
que confirma la pertinencia de estudiar esta técnica en relacion directa con la efectividad

publicitaria, uno de los ejes centrales de la presente investigacion.
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2.3.13. Componentes del mensaje publicitario

Siguiendo a Rodero, Alonso y Fuentes (2004) en su manual La radio que convence, un mensaje
publicitario radiofénico eficaz requiere la articulacion estratégica de la voz del locutor (su timbre,
ritmo e interpretacion), la musica (que puede cumplir funciones de identificacion de marca,
ambientacion emocional o marcacion de ritmo narrativo), los efectos sonoros (que aportan
verosimilitud y contexto a la escena sugerida) y la estructura textual del guion, que debe adaptarse
a los tiempos breves caracteristicos de la cufa publicitaria sin renunciar a una ldgica narrativa
reconocible. La literatura especializada coincide en que el lenguaje radiofonico cumple, en el
terreno publicitario, funciones especificas de “hacer ver” (a través de la sugerencia sonora de
imagenes), “hacer sentir” (a través de la activacion emocional), informar y persuadir, funciones
que resultan directamente pertinentes para analizar el corpus de cuias publicitarias de Radio City

89.3 FM.

2.3.14. Teoria de la jerarquia de efectos (modelo AIDA)

Formulada originalmente por Lewis en 1908 (citado en Benavides Polo y Gonzalez Loyola, 2025)
y desarrollada posteriormente por multiples autores del marketing, la teoria de la jerarquia de
efectos postula que el consumidor atraviesa una secuencia de etapas cognitivas, afectivas y
conductuales (Atencion, Interés, Deseo y Accion) antes de concretar una decision de compra. Esta
teoria constituye un punto de partida util para operacionalizar los indicadores de efectividad
publicitaria de la presente tesis (atencion, interés/recordacion, intencién de compra), aunque, como
se discutid previamente, su caricter estrictamente secuencial ha sido matizado por modelos

posteriores.
2.3.15. Sintesis critica del marco tedrico

El recorrido tedrico desarrollado en los apartados precedentes permite identificar tres grandes
conclusiones que orientan el disefio metodologico de la presente investigacion. En primer lugar, el
storytelling y el neuromarketing, lejos de ser disciplinas contrapuestas, resultan complementarias:

mientras el primero aporta la estructura narrativa capaz de generar identificacion emocional
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(Salmon, 2008; Campbell, 1949; Propp, 1928/1968), el segundo aporta el sustento neurocientifico
que explica por qué dicha activacién emocional favorece la consolidacion de la memoria y, en
consecuencia, la efectividad publicitaria (Damasio, 1994/1996; Ambler y Burne, 1999; Benavides

Polo y Gonzalez Loyola, 2025).

En segundo lugar, la revision evidencia que no existe en la literatura un consenso absoluto sobre
la superioridad de la publicidad emocional frente a la racional en todos los contextos y categorias
de producto (Heath y Nairn, 2005; Sadeghi et al., 2015; Armstrong, 2011), lo que obliga a esta
investigacion a asumir una postura empirica y no dogmatica: en lugar de dar por sentado que el
storytelling y el neuromarketing mejoraran automaticamente la efectividad publicitaria de Radio
City 89.3 FM, corresponde contrastar esta relacion de manera rigurosa en el trabajo de campo,
considerando las particularidades del producto anunciado, del publico oyente y del propio medio

radiofonico.

En tercer lugar, el estado del arte revisado muestra que, si bien existen antecedentes sélidos sobre
neuromarketing y storytelling en Ecuador y en América Latina (principalmente vinculados a la
publicidad grafica, televisiva y digital), el estudio conjunto de ambas variables aplicado
especificamente a la publicidad radiofonica constituye un terreno ain poco explorado. En este
vacio se inscribe la contribucion especifica de la presente tesis, que se propone analizar los
fundamentos tedricos y las aplicaciones del storytelling y las técnicas de neuromarketing en la
publicidad radiofénica, evaluar la percepcion de la audiencia de Radio City 89.3 FM respecto de
los estimulos narrativos y sonoros de sus mensajes publicitarios, y determinar la relacion entre
dichos estimulos y la efectividad publicitaria, medida a través de la recordacion del mensaje y la
intencion de compra de los oyentes. De esta manera, el marco tedrico expuesto no solo delimita
conceptualmente las variables del estudio, sino que también provee las bases argumentativas y los
antecedentes empiricos necesarios para el disefio metodolégico que se desarrollara en el capitulo

siguiente.
Marco Metodologico
3.1. Paradigma de Investigacion.

La presente investigacion se sustenta en el paradigma pragmatico. De acuerdo con Creswell

(2014), el pragmatismo se centra en las consecuencias de la investigacion, en las aplicaciones
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practicas y en la resolucion de problemas. Desestimando la dicotomia exclusiva entre los enfoques
cuantitativo y cualitativo. Este paradigma resulta el mas idoneo para este estudio, ya que permite
combinar métodos para comprender de manera integral como el storytelling y el neuromarketing
se relacionan con la efectividad publicitaria percibida de Radio City 89.3 FM. Al adoptar esta
postura, se reconoce que la realidad es diversa y que el fendbmeno comunicativo requiere tanto de
la mediacion numérica del impacto en la audiencia como de la interpretacion cualitativa de los

procesos creativos de los productores.
3.2. Enfoque de Investigacion.

El estudio adopta un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo) que, siguiendo a Herndndez-
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2018), constituye un proceso sistematico, empirico
y critico que implica la recoleccion y el analisis conjunto de datos cuantitativos y cualitativos. En
esta investigacion, dicha integracion se justifica a través de dos vertientes complementarias: por
un lado, la vertiente cuantitativa, mediante un cuestionario aplicado a los oyentes para medir la
percepcion de los estimulos sonoros y narrativos, la recordacion de marcay la intencion de compra;
y por otro, la vertiente cualitativa, a través de entrevistas en profundidad a un especialista en
storytelling y disefio narrativo y a otro en neuromarketing digital, con el fin de analizar la calidad
creativa y estratégica del discurso radial. La triangulacion de estos datos permite contrastar las
estadisticas de la audiencia con las perspectivas técnicas de los realizadores, lo que otorga al

estudio mayor robustez y validez.
3.3. Tipo y alcance de investigacion.

La investigacion se situia en un doble alcance, descriptivo y correlacional, que responde
directamente a los objetivos planteados. El componente descriptivo permite detallar las
caracteristicas, los perfiles y las estrategias de neuromarketing y produccion narrativa que Radio
City 89.3 FM implementa actualmente en sus cuifias publicitarias (Arias, 2016), mientras que el
componente correlacional busca explorar el grado de asociacion entre las variables de estudio la
percepcion del storytelling y del neuromarketing auditivo, por un lado, y la efectividad publicitaria
percibida, por otro en la audiencia de Guayaquil (Hernandez-Sampieri, Fernandez Collado y

Baptista Lucio, 2018). Esta combinacion resulta pertinente porque permite no solo caracterizar las
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practicas publicitarias de la emisora, sino también determinar si dichas practicas se relacionan

efectivamente con la manera en que los oyentes perciben y responden a sus mensajes.

3.4. Diseno

La investigacion se estructura bajo un disefio no experimental, transversal y de campo, cuyas tres
dimensiones responden entre si a la naturaleza del fenomeno estudiado. Es no experimental porque
no se manipulan deliberadamente las variables, sino que los estimulos publicitarios de Radio City
89.3 FM vy la respuesta de su audiencia se observan y analizan tal como ocurren en su contexto
natural, sin intervencion del investigador. Es transversal porque los datos se recolectan en un
momento Unico y determinado del afio 2025, lo que ofrece una fotografia instantanea del fenomeno
mas que un seguimiento de su evolucion en el tiempo. Y es de campo porque la informacion se
obtiene directamente de la realidad, mediante la interaccion con la audiencia de la emisora y con
especialistas externos en storytelling y neuromarketing en su entorno profesional habitual, lo que

dota al estudio de un contacto directo con las fuentes primarias del fendmeno investigado.
3.5. Método.

Se emplea el método inductivo-deductivo. Se parte de la observacion y medicion empirica de casos
especificos (respuestas individuales de los oyentes y criterios de los expertos) para deducir y
generalizar principios tedricos sobre la relacion entre el storytelling, el neuromarketing auditivo y

la efectividad publicitaria percibida en el medio radiofonico local.

3.6. Técnicas e instrumentos.
Para dar consistencia al enfoque mixto, se implementan técnicas e instrumentos especificos para
cada sector de estudio: por un lado, la técnica cuantitativa, mediante una encuesta dirigida a los
oyentes de la estacion, para la cual se utiliza como instrumento un cuestionario estructurado basado
en una escala de Likert de cinco puntos (desde Totalmente en desacuerdo hasta Totalmente de
acuerdo), disefiado para cuantificar la percepcion de los estimulos sonoros y narrativos, la
recordacion de marca y la intencion de compra; y por otro, la técnica cualitativa, mediante una

entrevista en profundidad dirigida a los dos especialistas externos que conforman la muestra
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cualitativa, para la cual se utiliza una guia de entrevista semiestructurada que permite explorar los
criterios de produccion, el disefio de estimulos auditivos y la l6gica estratégica de las pautas

publicitarias.
3.7. Poblacion

La poblacion de estudio se divide en dos segmentos claramente diferenciados, en correspondencia
directa con el enfoque mixto de la investigacion. El primero corresponde a la audiencia activa de
Radio City 89.3 FM en la ciudad de Guayaquil, entendida como un universo masivo ¢ indefinido
de radioescuchas cuya percepcion constituye el eje del componente cuantitativo del estudio. El
segundo lo conforman los profesionales especializados en storytelling y neuromarketing aplicables
al ambito de la publicidad radiofénica, cuyo criterio técnico aporta la mirada experta necesaria

para contrastar y enriquecer los hallazgos desde la perspectiva de la audiencia.

3.7.2. Muestra.

Para la fase cuantitativa, se aplicard una muestra no probabilistica por conveniencia de 100 oyentes
de Radio City 89.3 FM en Guayaquil, considerando como oyente activo a quien declara escuchar
la emisora al menos una vez por semana y haber oido su publicidad en el Gltimo mes; el
cuestionario recoge también tiempo de escucha, frecuencia semanal, edad y medio de contacto del
participante, y el tamafio n = 100 responde a criterios de viabilidad operativa y a los estdndares
habituales para estudios exploratorio-correlacionales con andlisis multivariado basico, aunque, al
ser no probabilistica, la muestra no permite generalizar los resultados a toda la audiencia sino solo
describir a los participantes efectivamente encuestados. Para la fase cualitativa, en cambio, se
recurre a una muestra intencionada de dos informantes clave —un especialista en storytelling y
disefo narrativo y otro en neuromarketing digital—, elegidos por su experiencia directa con las
variables de estudio; dado su numero reducido, no se declara saturacion tedrica, por lo que futuras
investigaciones podrian ampliar la muestra con un responsable de produccion o programacion de

la emisora y un creativo de cuifias publicitarias
3.8. Procedimiento.

El procedimiento metodologico se organiza en tres fases secuenciales que garantizan la coherencia

entre el disefio de los instrumentos, su aplicacion en campo y el analisis integrado de los resultados.
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La primera, de disefio y validacién, comprende la elaboracion de los reactivos del cuestionario y
de la guia de entrevistas, los cuales se someten a juicio de expertos para la validacion de contenido
y a una prueba piloto que permite calcular el alfa de Cronbach. La segunda, de ejecucion y
recoleccion, consiste en la aplicacion simultanea del cuestionario digital a los 100 oyentes de Radio
City 89.3 FM y en la realizacion de entrevistas en profundidad a los dos especialistas externos que
integran la muestra cualitativa. La tercera, de anélisis y triangulacidn, involucra el procesamiento
de los datos cuantitativos mediante software estadistico para obtener frecuencias y porcentajes por
item, asi como el andlisis de contenido de las entrevistas; ambos resultados se integran
posteriormente mediante una triangulaciéon metodologica que contrasta los datos descriptivos de
la audiencia con los testimonios de los especialistas, lo que sustenta las conclusiones del estudio.
El célculo de las pruebas de correlacion —como el coeficiente de Spearman— y del alfa de
Cronbach sobre la base de datos completa se plantea como linea de trabajo posterior, segun se

detalla en las conclusiones y recomendaciones.

4. ANALISIS DE RESULTADOS
Posteriormente, se presenta el analisis de los resultados obtenidos mediante los instrumentos de

recopilacion de datos en formato cuantitativo.

4.1.Analisis cuantitativo: La encuesta
Se presentan los datos obtenidos a partir de encuestas realizadas a 100 oyentes de Radio City 89.3
FM de la ciudad de Guayaquil, con el fin de analizar su percepcion sobre la programacion de dicha

emisora.

1. ¢Considera que la musica y los efectos de sonido utilizados por Radio City
8973 FM enriquecen significativamente su experiencia de escucha?

Tabla 1

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 3%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 14%
De acuerdo 39 39%
Totalmente de acuerdo 44 44%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia realizado en SurveyMars
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Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

Figura 1.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en la Tabla de frecuencia

Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece Fecha:

06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 44% de los participantes manifiestan estar muy
de acuerdo con la interrogante, mientras que el 39% representa la opcién de acuerdo, lo

cual evidencia que la musica y los efectos de sonido utilizados por Radio City 89.3 FM
enriquecen significativamente la experiencia de escucha de la gran mayoria de la

audiencia.

2. ;Siente que el material visual (videos y/o imagenes) publicados por Radio City 89.3 FM incrementa

de forma positiva su interés hacia la estacion?

Tabla 2
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 3%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 19 19%
De acuerdo 48 48%
Totalmente de acuerdo 30 30%

Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia realizado en SurveyMars

Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece Fecha:

06-07-2025
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Figura 2.

En desacuerdo
3% Nien
desacuerdo, ni
Totalmente de acuerdo
de acuerdo 19%

30%

De acuerdo
48%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece Fecha:
06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 48% de los participantes manifiestan estar de
acuerdo con la interrogante, mientras que el 30% representa la opcion muy de acuerdo, lo cual
evidencia que el material visual publicado por Radio City 89.3 FM incrementa de forma positiva

el interés y la atraccion de los usuarios hacia la estacion.

3. (Percibe que Radio City 89? ;3 FM valora e integra activamente la participacion de su audiencia
(comentarios, llamadas o encuestas) en sus plataformas digitales? Tabla 3

Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 7 7%

Ni en desacuerdo, ni de 22 22%
acuerdo

De acuerdo 33 33%
Totalmente de acuerdo 38 38%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia realizado en SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece Fecha:
06-07-2025

Figura 3.
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En desacuerdo

Nien
Totalmente desacuerdo, ni
de acuerdo de acuerdo
38% 22%

De acuerdo
33%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 38% de los participantes manifiestan estar muy de acuerdo
con la interrogante, mientras que el 33% representa la opcion de acuerdo, lo cual evidencia que la
audiencia percibe que Radio City 89.3 FM valora e integra activamente su participacion en las

plataformas digitales.

4. ;(Cree que la pauta comercial en Radio City 89.3 FM se incorpora manera organica sin

interrumpir de forma molesta su experiencia como oyente?

Tabla 4
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 9 9%

En desacuerdo 27 27%
Ni en desacuerdo, ni de 35 35%
acuerdo

De acuerdo 29 29%
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia realizada en SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece

Fecha: 06-07-2025 Figura 4.
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Totalmente en
desacuerdo
9%

De acuerdo
29%

En desacuerdo

Nien
desacuerdo, ni
de acuerdo
35%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece Fecha:
06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 35% de los participantes manifiestan mantener una postura
neutral con la interrogante, mientras que el 29% representa la opcion de acuerdo, lo cual evidencia
que una parte considerable de los oyentes tolera la pauta comercial en Radio City 89.3 FM, aunque

existe un margen relevante que la percibe con moderacion.

5. El ritmo y la estructura de las narraciones e historias presentadas por Radio City 89.3

FM le resultan dinamicos y facil de seguir?

Tabla 5
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 5%
En desacuerdo 7 7%
Ni en desacuerdo, ni de 18 18%
acuerdo

De acuerdo 45 45%
Totalmente de acuerdo 30 30%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia elaborado en SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece

Fecha:06-07-2025 Figura 5.
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En desacuerdo

Totalmente Nien
de acuerdo desacuerdo, ni
30% de acuerdo
18%

De acuerdo
45%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la tabla de frecuencia Elaborado por:
Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece Fecha: 06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 45% de los participantes manifiestan estar de acuerdo con
la interrogante, mientras que el 30% representa la opcion muy de acuerdo, lo cual evidencia que
el ritmo y la estructura de las narraciones presentadas por Radio City 89.3 FM resultan dinamicos

y faciles de seguir para el publico.

6.;Los contenidos de Radio City 89.3 FM captan su atencion desde el inicio hasta el final

del programa?

Tabla 6
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 15 15%

Ni en desacuerdo, ni de 23 23%
acuerdo

De acuerdo 38 38%
Totalmente de acuerdo 24 24%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia realizada en SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece

Fecha: 06-07-2025 Figura 6.
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En desacuerdo
Totalmente 15%

de acuerdo
24%

Nien
desacuerdo, ni

de acuerdo
23%

De acuerdo
38%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 38% de los participantes manifiestan estar de acuerdo con
la interrogante, mientras que el 24% representa la opcion muy de acuerdo, lo cual evidencia que
los contenidos de Radio City 89.3 FM logran captar de manera efectiva la atencion de la audiencia
desde el inicio hasta el final de la programacion.

7. (Los locutores o presentadores comprenden y expresan los intereses o o emociones de

su audiencia?

Tabla 7
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 0 0%

Ni en desacuerdo, ni de 20 20%
acuerdo

De acuerdo 41 41%
Totalmente de acuerdo 39 39%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia realizada en SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

Figura 7.
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Nien
desacuerdo, ni
de acuerdo
20%

Totalmente
de acuerdo
39%

De acuerdo
41%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha:06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 41% de los participantes manifiestan estar de acuerdo con
la interrogante, mientras que el 39% representa la opcion muy de acuerdo, lo cual evidencia que
los locutores o presentadores de la emisora comprenden y expresan adecuadamente los intereses y

las emociones de su audiencia.

8. (Los mensajes comunicados por la emisora son claros y relevantes para usted?

Tabla 8
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 5 5%

Ni en desacuerdo, ni de 14 14%
acuerdo

De acuerdo 40 40%
Totalmente de acuerdo 41 41%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia realizada en SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

Figura 8.
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En desacuerdo
Nien
desacuerdo, ni
de acuerdo
14%

Totalmente
de acuerdo
41%

De acuerdo
40%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 41% de los participantes manifiestan estar muy de acuerdo
con la interrogante, mientras que el 40% representa la opcion de acuerdo, lo cual evidencia de
manera contundente que los mensajes comunicados por la emisora son claros, directos y altamente

relevantes para los oyente.

9. ;Prefiere escuchar Radio City 89.3 FM frente a otras emisoras por su contenido digital?

Tabla 9
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 5 5%

En desacuerdo 16 16%

Ni en desacuerdo, ni de 26 26%
acuerdo

De acuerdo 31 31%
Totalmente de acuerdo 22 22%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia elaborado por SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece

Fecha: 06-07-2025 Figura 9.
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Totalmente en
desacuerdo

Totalmente 2%

de acuerdo

22% En desacuerdo

16%

Nien
desacuerdo, ni

de acuerdo
De acuerdo 26%

31%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 31% de los participantes manifiestan estar de acuerdo con

la interrogante, mientras que el 26% representa una postura neutral, lo cual sugiere una valoracion

moderadamente favorable hacia la idea de que el contenido digital de Radio City 89.3 FM

contribuye a su preferencia frente a otras estaciones, sin que este resultado moderado permita

afirmar una ventaja competitiva consolidada.

10.Me siento motivado(a) a buscar informacion o adquirir los productos tras escuchar la

publicidad
Tabla 10
Escala Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 14 14%
Ni en desacuerdo, ni de 17 17%
acuerdo
De acuerdo 38 38%
Totalmente de acuerdo 31 31%
Total 100 100%

Fuente: Tabla de frecuencia elaborado por SurveyMars
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece

Fecha: 06-07-2025 Figura 10.
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En desacuerdo
14%

Totalmente
de acuerdo
31%

Nien
desacuerdo, ni

de acuerdo
17%

De acuerdo
38%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la tabla de frecuencia
Elaborado por: Erick Mauricio Apolinario Lindao y Luis Jareck Godoy Menece
Fecha: 06-07-2025

En correspondencia con la pregunta, el 38% de los participantes manifiestan estar de acuerdo con
la interrogante, mientras que el 31% representa la opcidon muy de acuerdo, lo cual sugiere que una
parte considerable de los oyentes se siente motivada a buscar informacién o considerar la
adquisicion de los productos anunciados después de escuchar la publicidad de Radio City 89.3

FM.

4.2.Analisis cualitativo: La entrevista
Se presentan los resultados de las entrevistas realizadas a expertos con vinculo con Radio City 89.3

FM. La informacion recopilada permitié conocer las opiniones, criterios técnicos y experiencias
sobre la aplicacion del neuromarketing, el uso del storytelling en las narrativas radiales y las
estrategias creativas que la emisora implementa para optimizar la eficacia publicitaria y mantener

una conexion solida con su audiencia.

Tabla 11. Entrevista 1

Tabla 1.

Entrevistado: Foster Palacios

Cargo: Especialista en Storytelling y Disefio Narrativo
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Especialidad: Guionista y Creador Literario

Entrevistador: Erick Apolinario — Luis Godoy

Variables

Pregunta

Respuesta

Observacion

Variable independiente:

Storytelling

¢ Cudles son los
elementos
fundamentales
que debe poseer
la arquitectura de
un relato
publicitario en
radio (de 20 a 30
segundos) para
no ser percibido
como un simple
anuncio
comercial?

Para que una pauta de 20 a
30 segundos no suene a
anuncio, debe condensar la
estructura aristotélica
clasica en su version micro:
Gancho (0-5s): Empezar in
media res (en medio de la
accion). "No encontraba las
llaves y el vuelo salia en una
hora". Conflicto (5-15s): La
agitacion o el problema con
el que el oyente se
identifica. Resolucién (15-
25s): La marca entra no
como el héroe, sino como el
guia que ayuda al personaje
a resolver su problema.
Cierre (2530s): Llamado a la
accion organico.

Destaca la importancia

de la verificacion de
datos, un elemento

clave para respaldar la

calidad profesional

frente a la
desinformacion.

¢,Coémo se logra
que el oyente
"se traslade"
mentalmente al
universo de la
historia presen-
tada a través del

unico recurso de

lavozy los
efectos de
sonido?

Se logra creando paisajes
sonoros tridimensionales.

No basta con poner un efec-
to de "trafico". Hay que usar
audio espacial o capas de-
talladas: el claxon a lo lejos,
el motor vibrando cerca, el
aire acondicionado soplando
en primer plano. Cuando el
lista, el cerebro del oyente
completa visualmente la

escena, logrando que se
"transporte" a la historia.

Resalta como el uso

estratégico de paisajes

sonoros tridimensiona-

les (audio espacial y
capas) activa la imagi-

nacion y la cognicion

del oyente.
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¢De qué forma
la construccion
de personajes y
situaciones
cotidianas
favorece la
identificacién y
empatia de la
audiencia con la
marca
pautante?

Funciona gracias a las
neuronas espejo. Cuando
un personaje en la radio
expresa frustracion, alivio o
alegria a través de un
suspiro o un tono de voz
especifico, las neuronas
espejo del oyente simulan
esa misma emocion.
Construir situaciones
cotidianas (el estrés de
llegar tarde, la alegria de
una reunion familiar) hace
que el oyente piense: "Ese
soy yo", transfiriendo esa
confianza a la marca que

Explica con claridad
cdémo actuan las
neuronas espejo ante
los estimulos auditivos
para generar empatia
y contagio emocional
en el oyente.

entorno sonoro es hiperrea-
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auspiciaelrelato.

¢ Por qué las
pautas construi-
das bajo el en-
foque de stor-
ytelling resultan
menos invasivas
y superan con
mayor facilidad
la barrera critica
del oyente fren-
te a la publici-
dad

El cerebro humano evolu-
ciond durante milenios para
procesar informacion a tra-
vés de historias junto a una
fogata, no mediante bullet
points promocionales. Un
anuncio tradicional activa las
defensas de venta ("me
quieren quitar mi dinero"). El
storytelling activa areas del
cerebro relacionadas con la
empatia y la imaginacion. Al
estar inmerso en "qué va a
pasar después", el oyente
baja la guardia y absorbe el
mensaje de marca sin resis-
tencia.

Propone mantener una
comunicacion constante

con la audiencia para

aclarar, corregir y com-

plementar la informa-

cién cuando sea nece-

sario.

En un medio de
ritmo agil como
la radio, ¢cémo
se equilibra la
necesidad de
transmitir datos
clave del
anunciante con
el dinamismo y
el arco
dramatico de la
historia?

El equilibrio se logra
mediante la economia de
palabras. En radio, cada
palabra debe avanzar la
trama. En lugar de gastar 10
segundos recitando
direcciones y numeros de
teléfono (datos que hoy se
buscan en Google), ese
tiempo se invierte en el arco
dramatico. La marca se
introduce sutilmente en el
guion. Ejemplo: en lugar de
decir "Compra café X, el
mejor", el personaje dice:
"Nada me despierta antes
del examen como el aroma
del café X de mi madre".

Enfatiza la capacitacion

constante y la

alfabetizacion digital
como herramientas

para identificar noticias

falsas y el uso
inadecuado de la

inteligencia artificial.

Fuente:

Elaborado por: Erick Apolinario y Luis Godoy Fecha: 28 de junio 2025

46



Tabla 2

. Entrevista 2

Entrevistado: Luis Lainez

Cargo: Gerente de Neuromarketing Digital

Especialidad: Especialista en Neuromarketing digital

Entrevistador: Erick Apolinario - Luis Godoy

Variables Pregunta Respuesta Observacion
El cerebro humano esta
programado para detectar
Desde la . , ,
) anomalias. Los triggers mas
perspectiva

neurocientifica,
¢cuales son los
principales
desencadenantes
o}

triggers auditi-
VoS que captan
de forma
inmediata la
atencion del
oyente en los
primeros tres
segundos de un
mensaje
publicitario?
Técnicas de Neuromarke-
ting

Variable dependiente:

efectivos en los primeros
tres segundos son las
rupturas de patrén acustico:
silencios abruptos de 1 a 1.5
segundos que cortan la
inercia de la programacion,
efectos de paneo estéreos
inesperados, o sonidos
biolégicos humanos (un
suspiro, una respiracion
profunda, una risa). Estos
estimulos activan el Sistema
Activador Reticular (SAR),
obligando al cerebro a pasar
de una escucha pasiva a una
activa por instinto de
supervivencia o curiosidad.

Se enfatiza la
necesidad de
comprender los
habitos digitales de la
audiencia.

¢ Coémo influye
el ritmo, la pro-
sodia del locutor
y la densidad de
informacion ver-
bal en la carga
cognitiva del
oyente durante
una pauta pu-
blicitaria radial?

Una locucién excesivamente
rapida o saturada de datos
técnicos colapsa la memoria
de trabajo del oyente (Ley
de Miller). Si la prosodia es
mondtona y el ritmo no in-
cluye micropausas, la carga
cognitiva se dispara y el ce-
rebro simplemente "desco-
necta" para ahorrar energia.
El ritmo debe ser dinamico
pero espaciado; las pausas
son los momentos exactos
donde el cerebro del oyente
procesa y asimila la informa-
cién que acaba de escuchar.

Se destaca la Sintesis
muy acertada que des-
taca la credibilidad co-
mo clave para fidelizar
a la audiencia.
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un® pista musical entre 60 y
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isefio sonoro y los efectos en la estimulacion
de respuestas emocionales automaticas e
inconscientes?

De acuerdo con la Teoria de la

Codificacion Dual, ¢cémo consigue el audio
generar imagenes mentales efectivas que
faciliten el almacenamiento del mensaje en la
memoria a largo plazo?

¢ Qué consecuencias neurobiolégicas (como el
desinterés o el "desgaste auditivo") genera la
saturacion de pautas comerciales tradicionales
en la El cerebro procesa la musica antes que
el lenguaje. Frecuencias graves (bass)
transmiten autoridad y seguridad, mientras que
las agudas generan alerta o urgencia. El tempo
es vital:

Resalta la importancia

80 BPM (latidos por minuto) de generar cercania e
singroniza el ritmo cardiaco identificacion con el
delfoyente hacia la relajapublico joven.

ciop (ideal para vender confort o seguros), mientras

que, mas de 120 BPM genera

exgitacion (ideal para retail o eventos). Esto impacta

dirgctamente en la amigdala,
anglitico del oyente.

n
Cc

saltandose el filtro

El “teatro de la mente" en la
radfo funciona porque el
cergbro no diferencia

neuroquimicamente entre una

ima&gen vista y una imagen
vivilamente imaginada. Al
u

d
i
0

o — o -
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combinar un estimulo verb@luai@alideneimdse somete a bloques
(la descripcion de una comessiakiddrhdizicmaleingrpredecibles

bebida helada) conun  (yocestirissiasdigitaigsiva  Se identificar la autengenérica, volumen al
estimulo no verbal (el sonldo gresenmales para

hiperrealista del hielo tope mﬁ'l?é?%‘i’ Xlé%m:%mﬂcamon se produce un fenébmeno de  como

crujiendo en el vaso y el gafactores clave habituacion neuronal. El es- para atraer audiencia.

escapando), se crean dos |, ; .
P ) timulo pierde novedad. Como mecanismo de

rutas de codificacion en el . .
defensa ante esta "contaminacion
cerebro. Esta dualidad ancla

el recuerdo de manera

mucho mas profunda en la
memoria episodica.

audiencia radial? sonora", la corteza prefrontal
reduce la atencion. El
resultado no es solo que el
anuncio no se recuerda, sino
que genera una valencia emo-
cional negativa (irritabilidad)
que el oyente asocia
inconscientemente con la
marca.

Fuente:

Elaborado por: Erick Apolinario y Luis Godoy Fecha: 28 de junio 2025

5. Discusion

Antes de discutir los hallazgos, conviene precisar el alcance de los datos presentados. El

instrumento aplicado midié percepciones declaradas por los oyentes (autorreporte), no actividad
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cerebral, respuestas fisioldgicas ni procesos neurobioldgicos inconscientes; por lo tanto, los
términos "neuromarketing" y "storytelling" se emplean aqui en el sentido de recursos narrativos y
sonoros percibidos conscientemente por la audiencia, y no como evidencia de mecanismos
neurocognitivos medidos directamente. Asimismo, los resultados que se exponen a continuacion
corresponden principalmente a un andlisis descriptivo de frecuencias y porcentajes; no se aplico
una prueba estadistica de correlacion (como el coeficiente de Spearman) que permita cuantificar
formalmente la fuerza y significacion de la relacion entre las variables. En consecuencia, las
asociaciones que se comentan en los parrafos siguientes deben interpretarse como tendencias
observadas en la muestra encuestada, y no como relaciones estadisticamente comprobadas ni como
evidencia de causalidad. Tampoco se midieron indicadores econdmicos (ventas, retorno de
inversion), por lo que las referencias a la efectividad publicitaria se limitan a la dimension

perceptiva evaluada en el cuestionario.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion permiten contrastar empiricamente la
relacion entre la aplicacion de técnicas de neuromarketing y el uso del storytelling en las pautas
publicitarias de Radio City 89.3 FM, asi como su incidencia en la percepcion de marca, la
efectividad publicitaria y la intencion de compra de la audiencia guayaquilefia. Esta discusion se
sustenta en el marco tedrico revisado, los hallazgos derivados de la encuesta aplicada a 100 oyentes

y los aportes de los expertos entrevistados.

En primer lugar, los datos evidencian que el 83% de los encuestados valora positivamente la
integracion de musica y efectos sonoros en los mensajes publicitarios, mientras que el 75%
reconoce la estructura dindmica de las narraciones transmitidas. Estos hallazgos son consistentes
con lo planteado por Rodero y Rodriguez-de-Dios (2023), quienes senalan que las narrativas

sonoras bien estructuradas activan mecanismos neurocognitivos que facilitan la retencion de
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informacion y superan las barreras criticas del receptor. Asimismo, coinciden con la Teoria de la
Codificacion Dual expuesta en el marco tedrico: al combinar estimulos verbales con elementos
sensoriales auditivos que evocan imdgenes mentales, se duplican las vias de almacenamiento
mnémico, tal como lo confirmo el especialista en neuromarketing entrevistado al explicar que el
cerebro procesa la musica antes que el lenguaje y que los estimulos multisensoriales generan un

anclaje mas profundo en la memoria episodica.

Por el contrario, se observa que solo el 29% de la audiencia considera que la pauta comercial se
integra de forma orgénica sin interrumpir la experiencia de escucha, mientras que el 36%
manifiesta desacuerdo o total desacuerdo con esta afirmacion. Este resultado coincide con lo
advertido por Bosshard et al. (2024) respecto a la fatiga auditiva que genera la saturacién de
mensajes con ritmos acelerados o exceso de informacion, lo que activa mecanismos de defensa en
el cerebro y reduce la atencion selectiva. A su vez, difiere de lo esperado en relacion con la practica
actual de la emisora: aunque se aplican recursos narrativos, la estructura de los bloques comerciales
sigue respondiendo en gran medida a criterios de frecuencia y no a una planificacién centrada en
la gestion de la carga cognitiva, tal como se desprende de las observaciones del especialista en
storytelling, quien sefiald que la economia de palabras y la introduccion sutil de la marca son claves

para evitar la percepcion de intrusion.

En lo referente a la respuesta emocional y la intenciéon de compra, el 69% de los participantes
indic6 haberse sentido motivado a buscar informacién o adquirir productos tras escuchar pautas
narrativas. Este hallazgo respalda la postura de Cartocci et al. (2022), para quienes la reaccion
emocional constituye el indicador mas significativo de la efectividad publicitaria, superando
incluso la retencion racional de datos. También se alinea con los estudios de Benavides Polo y

Gonzalez Loyola (2025) realizados en contextos ecuatorianos, donde se demostro que los mensajes
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con componente afectivo generan mayor recordaciéon de marca y disposicion a la compra. Al
mismo tiempo, esta evidencia extiende los hallazgos previos al ambito radial, un espacio poco
explorado en la literatura nacional, confirmando que la radio conserva una capacidad tnica para
conectar con el sistema limbico del oyente cuando se aprovechan adecuadamente sus recursos
expre-

SIVOS.

Los resultados obtenidos en cuanto a la percepcion de los locutores y la claridad de los mensajes
(con un 80% de aceptacion conjunta en ambos aspectos) refuerzan la relevancia del vinculo
parasocial que se construye en el medio radiofonico. En este sentido, coinciden con lo expuesto
por Huertas y Perona (2023), quienes sostienen que la empatia comunicacional y la capacidad de
los presentadores para interpretar las emociones de la audiencia constituyen el activo mas valioso
para diferenciarse en un entorno saturado de opciones digitales. No obstante, la preferencia por la
emisora frente a otras alternativas vinculada a su contenido digital alcanza solo el 53%, lo que
sugiere que aunque la produccion sonora es valorada, la articulacion con estrategias transmedia

todavia representa un area de oportunidad para consolidar la lealtad de la audiencia.

Finalmente, es necesario sefialar que estos resultados deben interpretarse considerando las
limitaciones propias del estudio: el disefio no experimental y el muestreo por conveniencia no
permiten establecer relaciones de causalidad absoluta, sino asociaciones significativas en el
contexto analizado. A su vez, la investigacion aporta evidencia empirica relevante en un campo
que combina la comunicacion, la neurociencia y la gestion publicitaria en el mercado ecuatoriano,
respondiendo a las lineas de investigacion de la carrera de Comunicacion de la UPSE referidas a

los impactos de la comunicacion radial y la creatividad publicitaria.
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En sintesis, la evidencia recabada confirma que la convergencia entre el storytelling y las técnicas
de neuromarketing auditivo constituye una estrategia efectiva para fortalecer la percepcion de
marca y la respuesta de la audiencia, pero requiere ajustes en la estructuracion de los espacios

comerciales para equilibrar la informacion persuasiva con la experiencia de escucha del oyente.

6. CONCLUSIONES
Los resultados muestran una valoraciéon favorable de los recursos sonoros y narrativos
presentes en los mensajes publicitarios de Radio City 89.3 FM: el 83% de los participantes
valor6 positivamente la musica y los efectos sonoros, mientras que el 75% considerd
dindmicas y faciles de seguir las narraciones. Estos hallazgos sugieren una asociacion
perceptiva entre los recursos neuro-narrativos y la atencion, la recordacion y la intencion
de compra; sin embargo, debido al disefio no experimental y al muestreo por conveniencia
empleados, no es posible establecer una relacion de causalidad entre dichas técnicas y la

efectividad publicitaria.

Se identificé que las dimensiones teoricas y practicas del neuromarketing, combinadas con
la estructura del storytelling, proporcionan un marco estratégico de referencia para la
creacion radiofonica, orientando el disefio de cufias y mensajes publicitarios enfocados en
la atencion y la respuesta emocional del oyente. Asimismo, se determind que la audiencia
de Radio City 89.3 FM percibe favorablemente los estimulos sonoros y narrativos
evaluados, donde los recursos de voz, los efectos de fondo y la construccion de relatos se
asocian con una experiencia de escucha mas inmersiva durante la emision publicitaria.

Se observd una asociacion positiva entre la percepcion de las técnicas de neuromarketing y
narracion y la recordacion de los mensajes publicitarios, lo que sugiere que un formato

persuasivo basado en estas variables se relaciona con una mayor disposicion declarada del
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oyente a adquirir el producto o servicio anunciado; esta asociacion debe leerse en clave
descriptiva, ya que el disefio del estudio no permite establecer causalidad. Finalmente, el
disefio no experimental, transversal y con muestreo no probabilistico por conveniencia
empleado en esta investigacion limita la generalizacion de los hallazgos al conjunto de la
audiencia de Radio City 89.3 FM; los resultados son validos tUnicamente para los
participantes encuestados y entrevistados, por lo que se recomienda que estudios futuros
repliquen el analisis con muestras probabilisticas y pruebas estadisticas de correlacion (por
ejemplo, coeficiente de Spearman) que permitan contrastar formalmente la relacion entre
las variables.
7. RECOMENDACIONES
Se recomienda al departamento de produccion y creatividad de Radio City 89.3 FM
institucionalizar manuales de disefio publicitario basados en los fundamentos tedricos del
neuromarketing y la estructura del storytelling, asegurando que cada cuiia radial se planifique
de manera metddica para maximizar la respuesta emocional y atencional del oyente desde el
primer segundo de transmision.
Se recomienda optimizar el uso de recursos paralingiiisticos, disefio sonoro y efectos de fondo
en las producciones publicitarias de la emisora, aprovechando la alta receptividad sensorial
demostrada por la audiencia de Radio City 89.3 FM para consolidar experiencias auditivas

inmersivas y diferenciadoras en el dial de Guayaquil.

Se recomienda a los anunciantes y estrategas de medios de la emisora estructurar las cufias

comerciales integrando de forma constante técnicas narrativas y activadores de memoria, de
modo que se fortalezca de manera directa la recordacion de marca y se traduzca el impacto

publicitario en una efectiva intencion de compra en el mercado local.

54



Se recomienda a la gerencia comercial de Radio City 89.3 FM considerar la integracion de

neuromarketing y narracion como un criterio de disefio publicitario durante el afio 2025, dado
que la percepcion favorable registrada entre los oyentes encuestados sugiere su potencial como

recurso persuasivo para las marcas asociadas en la radiofonia de Guayaquil.
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ARCHIVOS DE ENTREVISTAS

Entrevista Luis Lainez



ARCHIVO DE LA ENCUESTA

nmae L B o

[ S surveymarscom/ + (@

N

STORYTELLING Y
TECNICAS DE NEURO
MARKETING: CASO
RADIO CITY 89.3 FM
DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL, 2025

Objetivo

identificar los componentes comunicativos
que dificultan la interaccion efectiva entre
el relato publicitario y el oyente, evaluar y
analizar la calidad de los productos
comerciales difundidos por la emisora

*1. Por favor califique su grado de
acuerdo con las siguientes
afirmaciones sobre Radio City 89.3 FM

Totalm

ente en
desacu

En Totalm

e
desacu Neutral x ente de
acuerdo
erdo acuerdo

ARCHIVOS DE INSTRUMENTO
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario — Escala de Likert

Tema: Storytelling y técnicas de neuromarketing: caso radio city 89.3 FM de la ciudad de
Guayaquil, 2025

Objetivo: Analizar la relacion entre las técnicas de neuromarketing y storytelling y la efectividad
publicitaria percibida por la audiencia de Radio City 89.3 FM en Guayaquil, 2025.
Escala de Likert: Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, De

acuerdo, Totalmente de acuerdo.

Tabla 11 Matriz aplicada a oyentes de Radio City.

Estrategias de Neuromarketing y Storytelling

1 ; Considera que la musica y los efectos de sonido utilizados por|
Radio City 89.3 FM enriquecen significativamente su experiencia
de escucha?
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;Siente que el material visual (videos y/o iméagenes) publicados
por Radio City 89.3 FM incrementa de forma positiva su interés
hacia la estacion?

 Percibe que Radio City 89.3 FM valora e integra activamente la
participacion de su audiencia (comentarios, llamadas o encuestas)
en sus plataformas digitales?

; Cree que la pauta comercial en Radio City 89.3 FM se incorporal
de manera organica sin interrumpir de forma molesta syl
experiencia como oyente?

| El ritmo y la estructura de las narraciones e historias presentadas
por Radio City 89.3 FM le resultan dindmicos y faciles de seguir?

Efectividad Publicitaria y Reputacion

; Los contenidos de Radio City 89.3 FM captan su atencion desde
el inicio hasta el final del programa?

;Los locutores o presentadores comprenden y expresan los
intereses o emociones de su audiencia?

; Los mensajes comunicados por la emisora son claros y
relevantes para usted?

| Prefiere escuchar Radio City 89.3 FM frente a otras emisoras
por su contenido digital?

10

Me siento motivado(a) a buscar informacion o adquirir los

productos tras escuchar la publicidad en la emisora.

ENTREVISTA

Técnica: Entrevista

Instrumento: Guia de preguntas semiestructurada

Objetivo: Analizar la relacion entre la percepcion del uso del storytelling y las técnicas de

neuromarketing auditivo y la efectividad percibida de los mensajes publicitarios de Radio City

89.3 FM en Guayaquil durante 2025.

Entrevistado: Foster Palacios

Cargo: Especialista en Storytelling y Disefio Narrativo

Especialidad: Guionista y Creador Literario

Entrevistador: Erick Apolinario — Luis Godoy
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Variables Pregunta Respue | Observac
sta ion

Variable (Cuaéles son los elementos fundamentales

independiente: que debe poseer la arquitectura de un relato

Storytelling publicitario en radio (de 20 a 30 segundos)

para no ser percibido como un simple
anuncio comercial?

(Como se logra que el oyente "se traslade"
mentalmente al universo de la historia
presentada a través del inico recurso de la
voz y los efectos de sonido?

(De qué forma la construccion de
personajes y situaciones cotidianas favorece
la identificacion y empatia de la audiencia
con la marca pautante?

(Por qué las pautas construidas bajo el
enfoque de storytelling resultan menos
invasivas y superan con mayor facilidad la

barrera critica del oyente frente a la
publicidad

En un medio de ritmo agil como la radio,
(como se equilibra la necesidad de
transmitir datos clave del anunciante con el
dinamismo y el arco dramatico de la
historia?
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Entrevistado: Luis Lainez

Cargo: Gerente de Neuromarketing Digital

Especialidad: Especialista en Neuromarketing digital

Entrevistador: Erick Apolinario - Luis Godoy

Variables Pregunta Respue | Observac
sta ion

Variable Desde la perspectiva neurocientifica,

dependiente: (cudles son los principales desencadenantes

o triggers auditivos que captan de forma
inmediata la atencion del oyente en los
primeros tres segundos de un mensaje
publicitario?

Neuromarketing

(Como influye el ritmo, la prosodia del
locutor y la densidad de informacién verbal
en la carga cognitiva del oyente durante una
pauta publicitaria radial?

(Qué papel juegan la seleccion de
frecuencias de audio, el disefio sonoro y los
efectos en la estimulacion de respuestas
emocionales automaticas e inconscientes?

De acuerdo con la Teoria de la Codificacion
Dual, ;cémo consigue el audio generar
imagenes mentales efectivas que faciliten el
almacenamiento del mensaje en la memoria
a largo plazo?

(Qué consecuencias neurobioldgicas (como
el desinterés o el "desgaste auditivo") genera
la saturacion de pautas comerciales
tradicionales en la audiencia radial?
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