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RESUMEN

La comunicacion institucional en las universidades
desempefia un papel fundamental en la promocion
académica, el posicionamiento institucional y la co-
nexion emocional con los futuros estudiantes. En
este contexto, resulta relevante analizar como los
contenidos audiovisuales utilizados por las institu-
ciones de educacion superior generan respuestas
emocionales. El propésito de este estudio fue ana-
lizar el impacto emocional producido por tres esti-
mulos audiovisuales de comunicacion institucional
de la Universidad Técnica de Cotopaxi mediante
el software FaceReader version 9. La investigacion
adoptd un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental, transversal y de alcance descripti-
vo-comparativo. La poblacién estuvo integrada por
303 estudiantes de primer semestre de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Econémicas, de los
cuales se selecciond una muestra mediante mues-
treo estratificado por carrera. La recoleccién de da-
tos se realizd durante la visualizacion de tres videos
institucionales: presentacion del campus Salcedo,
carrera de Turismo y carrera de Comunicacion. Para
el andlisis se consideraron las emociones basicas
registradas por FaceReader: alegria, tristeza, ira,
miedo, asco y sorpresa. Los resultados evidencia-
ron que la tristeza fue la emocion predominante en
los tres estimulos, seguida por la ira. Los hallazgos
obtenidos evidencian una capacidad reducida de
los contenidos audiovisuales para generar emocio-
nes positivas y resaltan la necesidad de fortalecer
su disefio narrativo, visual y testimonial, ademas de

Fecha de aceptacion: 22/06/2026

Fecha de publicacion: 01/08/2026

demostrar la utilidad del anélisis facial automatiza-
do para optimizar la comunicacion institucional en
la educacion superior.

Palabras Clave:

Neuromarketing, FaceReader, reconocimiento fa-
cial, comunicacion institucional.

ABSTRACT

Institutional communication in universities plays a
fundamental role in academic promotion, institutio-
nal positioning, and fostering emotional connections
with prospective students. In this context, it is im-
portant to examine how audiovisual content used
by higher education institutions elicits emotional
responses. The aim of this study was to analyze
the emotional impact generated by three institu-
tional communication audiovisual stimuli from the
Technical University of Cotopaxi using FaceReader
version 9 software. The research adopted a quanti-
tative approach with a non-experimental, cross-sec-
tional, and descriptive-comparative design. The
study population consisted of 303 first-semester
students from the Faculty of Administrative and
Economic Sciences, from which a sample was se-
lected through stratified sampling by academic
program. Data were collected while participants
viewed three institutional videos: an introduction to
the Salcedo campus, a presentation of the Tourism
program, and a presentation of the Communication
program. The analysis considered the basic emo-
tions recorded by FaceReader: happiness, sadness,
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anger, fear, disgust, and surprise. The results revealed that
sadness was the predominant emotion across the three au-
diovisual stimuli, followed by anger. The findings indicate
that the audiovisual content had a limited capacity to ge-
nerate positive emotional responses and highlight the need
to strengthen its narrative, visual, and testimonial design.
Furthermore, the study demonstrates the usefulness of au-
tomated facial analysis as a tool for optimizing institutional
communication in higher education.

Keywords:

Neuromarketing, FaceReader, facial recognition, institutio-
nal communication.

INTRODUCCION

En la actualidad, las instituciones de educacion superior
(IES) se desenvuelven en un entorno altamente competi-
tivo, donde no solo es necesario comunicar informacion
de manera efectiva, sino también generar experiencias
capaces de establecer vinculos emocionales con los fu-
turos estudiantes. En este contexto, los recursos audio-
visuales han adquirido un papel estratégico dentro de
la comunicacién institucional, ya que permiten transmitir
mensajes de forma dinamica, cercana y significativa, in-
fluyendo en la percepcién, el atractivo y el recuerdo que
los potenciales postulantes desarrollan hacia una univer-
sidad (Bekenova & Orazgaliyeva, 2025; Callejas et al.,
2016). Asimismo, las estrategias de comunicacion digital
desarrolladas por las universidades evidencian que los
contenidos audiovisuales y las redes sociales fortalecen
el posicionamiento institucional cuando logran captar la
atencion y generar una conexion emocional con sus au-
diencias (Blanco Sanchez & Moreno Albarracin, 2024).

Las emociones desempefian un rol determinante en los
procesos de atencién, memoria y toma de decisiones.
Diversas investigaciones en neurociencia han demostra-
do que los estimulos emocionales incrementan la aten-
cion visual y favorecen el procesamiento cognitivo de la
informacion, influyendo en la forma en que las personas
interpretan y recuerdan los mensajes (Jager & Russeler,
2016). En consecuencia, la comunicacion universitaria ha
comenzado a incorporar enfoques provenientes del mar-
keting emocional y del neuromarketing con el propdsito
de comprender como los estimulos audiovisuales impac-
tan en las respuestas emocionales de los espectadores.
Més alla de informar sobre procesos de admision, oferta
académica o servicios institucionales, estos materiales
tienen la capacidad de despertar sentimientos, generar
confianza, fortalecer el sentido de pertenencia y construir
una imagen positiva de la institucion (Rodriguez-Martinez,
2024).

En este contexto, las instituciones de educaciéon superior
han comenzado a incorporar estrategias de neuromarke-
ting para comprender las respuestas emocionales de los
estudiantes ante los mensajes institucionales. Bekenova
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& Orazgaliyeva (2025) evidenciaron que los videos uni-
versitarios con mayor carga emocional incrementan la
percepcion de calidad institucional y mejoran la efecti-
vidad de la comunicacion con los futuros estudiantes.
Sin embargo, persiste un creciente interés por evaluar
objetivamente dichas respuestas emocionales mediante
herramientas biométricas, especialmente en contextos
latinoamericanos vy, particularmente, en el ambito de la
educacion superior ecuatoriana.

Dentro de las metodologias empleadas en neuromar-
keting, técnicas como la electroencefalografia (EEG), el
seguimiento ocular (Eye Tracking), la respuesta galvani-
ca de la piel (GSR) y el reconocimiento automatizado de
expresiones faciales permiten evaluar distintos procesos
cognitivos y fisiolégicos asociados con la atencion, el pro-
cesamiento emocional y la toma de decisiones (Rodriguez
Baldeon et al., 2025). Entre estas metodologias, el Eye
Tracking se ha consolidado como una de las herramien-
tas mas utilizadas para identificar patrones de atencion
visual, al permitir determinar qué elementos captan el in-
terés del observador, durante cuanto tiempo y en qué se-
cuencia, aportando informacion objetiva sobre la eficacia
de los estimulos visuales (Bautista Garzon et al., 2023).

De forma complementaria, el software FaceReader cons-
tituye una alternativa pertinente para investigaciones
centradas en la identificacion automatica de emociones
basicas. Basado en algoritmos de inteligencia artificial y
reconocimiento facial, este sistema identifica en tiempo
real expresiones relacionadas con alegria, tristeza, ira,
miedo, sorpresa, asco y neutralidad, proporcionando in-
dicadores cuantitativos del estado afectivo del participan-
te sin interferir en su comportamiento natural (Pomaquero
Yuquilema et al., 2024). Su utilizacion ha demostrado ser
especialmente Util para analizar contenidos audiovisua-
les, campafias publicitarias y piezas comunicacionales,
al registrar respuestas emocionales espontaneas durante
la exposicion a diferentes estimulos (Rodas & Montoya-
Restrepo, 2019).

Las investigaciones recientes también evidencian la uti-
lidad del reconocimiento facial para analizar la comuni-
cacion visual en distintos contextos. Beltran-Valbuena
(2025) demostrd que las técnicas de neuromarketing per-
miten identificar diferencias significativas en la atencion
visual y la respuesta emocional generadas por infografias
periodisticas, mientras que Aguado Gonzalez et al. (2025)
comprobaron que el analisis combinado de audio y texto
facilita una identificacion mas precisa de las reacciones
emocionales mediante metodologias automatizadas. De
igual manera, Guerrero-Pérez et al. (2025) evidenciaron
que la aplicacion de herramientas neurocientificas per-
mite optimizar el engagement y los niveles de atencion
de la audiencia en productos audiovisuales, aportando
criterios objetivos para mejorar la calidad comunicacional
de los contenidos.



Por otra parte, estudios basados en electroencefalogra-
fla han demostrado que determinados recursos comuni-
cacionales, como el empleo de emojis, mensajes subli-
minales o estimulos visuales especificos, modifican la
actividad cerebral asociada con la toma de decisiones
y la percepcion de los mensajes, confirmando la estre-
cha relacion entre emocion, atencion y comportamiento
del consumidor (Hsu & Chen, 2020). De forma similar,
Gigante Pérez (2013) evidencié que diferentes estimulos
audiovisuales y musicales producen respuestas fisiologi-
cas y emocionales medibles objetivamente, fortaleciendo
el fundamento cientifico para el empleo de herramientas
biométricas en investigaciones sobre comunicacion.

En el caso de la Universidad Técnica de Cotopaxi, los
videos de promocion institucional y difusion académica
constituyen uno de los principales medios de interaccion
con potenciales estudiantes y alumnos de nuevo ingreso.
En muchos casos, estos materiales representan el primer
contacto significativo entre el estudiante y la institucion,
influyendo en la construccion de expectativas, el interés
por la oferta académica y el fortalecimiento del vinculo
con la comunidad universitaria.

A pesar de los avances en la aplicacion del neuromarke-
ting a la comunicacion educativa, persiste una escasez
de investigaciones que evalien de manera objetiva las
respuestas emocionales generadas por contenidos au-
diovisuales institucionales mediante tecnologias de reco-
nocimiento facial automatizado en universidades latinoa-
mericanas y, particularmente, en el contexto ecuatoriano.
En este sentido, el presente estudio busca contribuir a
este vacio mediante el analisis de estimulos audiovisuales
institucionales reales, utilizando FaceReader como herra-
mienta biométrica para identificar patrones emocionales
en estudiantes de nuevo ingreso.

Bajo esta perspectiva, la presente investigacion tiene
como objetivo analizar las reacciones emocionales gene-
radas por tres estimulos audiovisuales de comunicacion
institucional de la Universidad Técnica de Cotopaxi me-
diante el software FaceReader version 9.1. A través de la
aplicacion de técnicas de neuromarketing basadas en re-
conocimiento facial automatizado, se busca identificar los
patrones emocionales predominantes durante la exposi-
cion a dichos contenidos y aportar evidencia empirica
que contribuya al disefio de estrategias de comunicacion
institucional mas efectivas, emocionalmente relevantes y
alineadas con las expectativas de los futuros estudiantes.

MATERIALES Y METODOS

El estudio se enmarca en el Proyecto Formativo “Gestion
y promocion de la propiedad intelectual de los proyectos
desarrollados en la Facultad de Ciencias Administrativas
y Econdmicas” aprobado mediante la Resolucion UTC-
CAYE-CD-ORD. N° 2, con fecha del 09 de mayo del 2024.
Dicho proyecto tiene como objetivo fortalecer la crea-
cion, divulgacion y proteccion del conocimiento cientifico
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generado en la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas de la Universidad Técnica de Cotopaxi, fo-
mentando la realizacion de investigaciones enfocadas
en la innovacion y en la mejora continua de los proce-
sos académicos e institucionales. En este sentido, el pre-
sente estudio apoya el logro de tales objetivos mediante
la utilizacion de herramientas de neuromarketing para
analizar las reacciones emocionales provocadas por es-
timulos audiovisuales relacionados con la comunicacion
institucional, proporcionando evidencia empirica para el
refuerzo de las estrategias de comunicacion y promocion
implementadas por la institucion.

La presente investigacion se desarrolld bajo un enfo-
que cuantitativo, enfocado en la recoleccion y analisis
de datos numéricos resultantes del reconocimiento au-
tomatico de expresiones faciales utilizando el software
FaceReader version 9. 1. Este método posibilitd medir de
forma objetiva las reacciones emocionales que surgieron
al ser expuestos a tres estimulos audiovisuales institucio-
nales, a partir de la captura de emociones faciales mos-
tradas por los participantes en un ambiente de laboratorio
controlado.

Se empled un disefio no experimental, dado que los es-
timulos audiovisuales se mostraron en sus condiciones
originales, sin alterar las variables relacionadas con el
contenido, la estructura narrativa, la duracién o las ca-
racteristicas visuales y sonoras de los videos examina-
dos. Los tres videos fueron facilitados por la Direccion de
Comunicacion Institucional de la Universidad Técnica de
Cotopaxi, materiales reales empleados en los procesos
de comunicacion y reclutamiento estudiantil. El primer vi-
deo mostrd el campus Salcedo, recientemente inaugura-
do, resaltando su infraestructura y los espacios académi-
cos; el segundo video se centré en la carrera de Turismo,
subrayando su oferta educativa y su formato hibrido; y el
tercer video tratd sobre la carrera de Comunicacion, abar-
cando de manera general las actividades académicas,
las competencias que se desarrollan y los aprendizajes
relacionados con dicha formacion profesional.

Ademas, la investigacion se llevd a cabo con un disefio
transversal, dado que la recolecciéon de datos ocurrié a lo
largo del periodo académico 2025-2026, lo que permitio
captar las reacciones emocionales provocadas por los
estimulos presentados, sin llevar a cabo evaluaciones a
largo plazo o de seguimiento.

Desde la perspectiva de su alcance metodoldgico, la in-
vestigacion fue de tipo descriptivo-comparativo. El ele-
mento descriptivo permitié identificar, cuantificar y carac-
terizar las emociones recopiladas mediante FaceReader,
mientras que el aspecto comparativo facilité el estudio de
las variaciones observadas en las reacciones emociona-
les de los participantes ante los tres estimulos audiovisua-
les institucionales analizados.



La recopilacién de la informacion se realizd en un entorno
controlado, utilizando el software FaceReader version 9.1
para registrar automaticamente las expresiones faciales
de los participantes durante la exposicion a estimulos
audiovisuales institucionales. Antes de comenzar cada
sesion, se proporcionaron instrucciones estandarizadas
a los estudiantes sobre la prueba, indicandoles que ob-
servaran atentamente al contenido proyectado sin inte-
ractuar con el sistema ni realizar acciones como pausar,
adelantar o repetir los videos. Cada participante llevod a
cabo la sesién de manera individual, permaneciendo solo
durante la visualizacion de los estimulos audiovisuales
con el objetivo de reducir posibles influencias externas
sobre sus respuestas emocionales. El investigador estuvo
presente en el laboratorio durante todo el procedimiento
para supervisar el correcto funcionamiento del sistema y
asegurar que se siguiera el protocolo experimental, ubi-
candose en un area separada del participante para mini-
mizar cualquier interferencia en el desarrollo de la prueba.

La presentacion de los estimulos audiovisuales se efec-
tud siguiendo el mismo orden para todos los participan-
tes, sin aplicar procesos de aleatorizacion. Primero, se
mostro el video correspondiente al campus Salcedo, con
una duracion de 28,4 segundos; posteriormente, el video
institucional de la carrera de Turismo, con una duracion
aproximadamente de 41,4 segundos; y finalmente el vi-
deo de la carrera de Comunicacion, con una duracion
aproximada de 78,3 segundos. Cada estimulo fue repro-
ducido solo una vez de manera automatica, sin que los
participantes tuvieran la posibilidad de repetir o manipu-
lar su visualizacion.

Entre el fin de un video y el comienzo del siguiente Unica-
mente se utilizd el tiempo requerido por el sistema para
cargar el nuevo estimulo audiovisual, sin establecer pau-
sas programadas entre las reproducciones. A lo largo
de todo el procedimiento, el registro de las expresiones
faciales mediante FaceReader se mantuvo de forma con-
tinua, permitiendo capturar las respuestas emocionales
generadas durante la exposicion a los tres estimulos.

Las sesiones experimentales se desarrollaron bajo condi-
ciones homogéneas para todos los participantes, procu-
rando mantener un entorno de evaluacion uniforme y cri-
terios consistentes de aplicacion, con el fin de favorecer
la consistencia en el proceso de captura biométrica y la
comparabilidad de los datos recolectados.

La poblacion del estudio estuvo conformada por 303
estudiantes de primer semestre pertenecientes a la
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas
de la Universidad Técnica de Cotopaxi. Para la investi-
gacion se consideraron las carreras de Administracion
de Empresas, Economia, Finanzas, Gestion de Talento
Humano y Mercadotecnia en modalidad presencial. La
inclusion de esta modalidad responde a las necesida-
des metodoldgicas de la técnica de analisis biométrico
empleada, dado que el software FaceReader requiere la
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presencia fisica para registrar, observar y analizar auto-
maticamente las expresiones faciales en tiempo real a
través de algoritmos de inteligencia artificial, facilitando
la identificacion y cuantificacion de las reacciones emo-
cionales provocadas durante la exposicion a estimulos
audiovisuales en un entorno controlado (Tabla 1).

Tabla 1. Contribucion de la poblacion de estudio.

Carrera Estudiantes
Administracion 86
Economia 68
Finanzas Presenciales 41
Talento Humano 70
Mercadotecnia 38
TOTAL 303

La participacion en el estudio fue voluntaria y se realizé
previa explicacion de los objetivos de la investigacion y
del procedimiento de registro biométrico. Antes de ini-
ciar cada sesion experimental, los participantes dieron su
consentimiento informado para participar en el estudio,
asegurando la confidencialidad de la informacion reco-
lectada, su anonimizacion durante el analisis de los da-
tos y su uso Unicamente con propdsitos académicos y
cientificos.

Se llevd a cabo la evaluacion biométrica utilizando
FaceReader con una muestra de 36 estudiantes de primer
semestre, elegidos a través de un muestreo estratificado
por carrera. La decision sobre el tamafno de la muestra
se baso en criterios metodolégicos y operativos especi-
ficos de las investigaciones que utilizan técnicas biomé-
tricas, las cuales requieren una evaluacion individualiza-
da de cada participante en condiciones experimentales
controladas para asegurar la calidad y fiabilidad de los
datos recogidos. En este tipo de estudios, la utilizacion
de muestras reducidas constituye una metodologica am-
pliamente documentada en investigaciones biométricas
y de neuromarketing, debido a la necesidad de controlar
las condiciones de captura, supervisar el procedimiento
experimental y asegurar la adecuada adquisicion de los
datos biométricos (Crespo-Tejero et al., 2023; Damayanti,
2026; Rojas-Valladares et al., 2026).

FaceReader fue seleccionado debido a que constituye
una herramienta especializada para el reconocimiento
automatico de expresiones faciales y la estimacion de
respuestas emocionales a partir del analisis de movi-
mientos musculares del rostro. La literatura metodolégica
sefiala que este software permite analizar emociones ba-
sicas, estado neutral, valencia y activacion emocional, a
partir de algoritmos de clasificacion facial basados en re-
gistros audiovisuales (Landmann, 2023). En este estudio,
el analisis se centrd especificamente en las emociones



bésicas registradas por FaceReader durante la exposi-
cion de los participantes a los estimulos audiovisuales
institucionales.

La seleccion de los participantes se realizé con el objetivo
de asegurar la representacion de todas las carreras con-
sideradas en la investigacion, incorporando 8 estudian-
tes de la carrera de Mercadotecnia y siete estudiantes de
cada una de las carreras de Administracion de Empresas,
Economia, Finanzas y Gestion de Talento Humano, con-
formando un total de 36 participantes (Tabla 2).

Tabla 2. Distribucion proporcional de la muestra.

Carrera Poblaciéon | Participantes
Administracion de empresas 86 7
Talento Humano 70 7
Economia 68 7
Finanzas presenciales 41 7
Mercadotecnia 38 8
TOTAL 303 36

Se consideré como criterio de inclusion a los estudian-
tes de primer semestre que estan inscritos en modalidad
presencial durante el ciclo académico 2025-2026. Los
participantes correspondieron a estudiantes de nuevo in-
greso a la educacion superior, provienen del bachillerato
y que han comenzado recientemente su trayectoria uni-
versitaria, esta condicion permitié analizar las respuestas
emocionales de una poblacién que se encuentra en las
etapas iniciales de adaptacion al entorno académico.

RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados obtenidos evidencian los patrones emo-
cionales registrados mediante el software FaceReader
version 9.1, esto fue aplicado a una muestra de 36 es-
tudiantes de primer semestre de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Econdmicas (FCAYE) de la Universidad
Técnica de Cotopaxi durante el periodo académico 2025
- 2026. Los datos fueron tomados en condiciones contro-
ladas de laboratorio, mientras los participantes visualiza-
ban tres estimulos audiovisuales proporcionados por la
Direccion de comunicacion de la UTC.

El andlisis se estructurd en torno a las emociones basicas
reconocidas por FaceReader - Alegria (Happy), Tristeza
(Sad), Ira (Angry), Miedo (Scared), Asco (Disgusted) y
Sorpresa (Surprised) - excluyendo la categoria Neutral
para centrarnos Unicamente en las respuestas emocio-
nales activas. A continuacion, se presentan los resultados
ordenados por estimulos, seguidos por una comparacion
transversal y una sintesis interpretativa.

Estimulo 1: Campus Salcedo y presentacion institucional

El primer estimulo audiovisual corresponde a la presen-
tacion del hace poco inaugurado campus Salcedo de la
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UTC, el cual incluye segmentos diferenciados que com-
prenden la recepcion de estudiantes, el logotipo institu-
cional, cuadros informativos, la imagen de la rectora y las
instalaciones fisicas del campus. Este video fue el que
mas variabilidad inter-dimensional de los tres estimulos
analizados, lo que indica una mayor variabilidad emocio-
nal y respuestas afectivas diferenciadas a lo largo de sus
segmentos (Figura 1).

Perfil de Emociones por Dimension - Estimulo 1

Dimensiones

Valor Promedio (Intensidad)

Figura 1. Perfil de emociones por dimension — Estimulo 1.

La tristeza, fue consolidada como la emocién no neutra
de mayor intensidad, alcanzando un valor maximo de
aproximadamente 0.35 en la dimension “Presentacion de
Cuadros”, que implica la emocion mas elevada de todo el
estudio. Seguido por la ira, con valores que oscilan entre
0.07 y 0.12 a lo largo de las dimensiones analizadas. La
alegria registro su presencia de manera mas notable en la
dimension “Presentacion de Edificios” (0.13), permanecio
en niveles bajos en el resto de los segmentos (Tabla 3).

Tabla 3. Resultados de emociones.

Posicién Emocion Valor aprox DX‘;:;;'S:SS
1 Tristeza Hasta = 0.35 E;e;grrw;amon de la
_ Transversal en todas
2 Ira =0.07-012 |55 Gimensiones
. Presencia Residual
3 Miedo =0.03-0.10 Constante
- . . Presentacion de edi-
4(positiva) |Alegria =0.13 (pico) ficios

El examen detallado de cada segmento del estimulo 1
nos muestra los patrones de activacion emocional mas
diferenciados. La dimension “Presentacion de Cuadros”,
corresponde a pantallas estaticas con informaciéon aca-
démica y procedimientos de inscripcion, esta genero la
activacion emocional mas intensa dentro de todo el estu-
dio, con un nivel de tristeza de 0.35

En comparacion, la dimension “Presentacion de Edificios”
fue la Unica dimension en todo el estudio que registré un
valor apreciable de Alegria (= 0.13), puesto que variaba
de manera simultanea con niveles elevados de Tristeza,
configurando una respuesta afectiva ambivalente (Tabla
4).



Tabla 4. Anélisis por dimension.

Tabla 5. Resultados de emociones — estimulo 2.

El segundo estimulo visual nos mostré la oferta acadé-
mica de la carrera de Turismo, destacando mayormente
su modalidad hibrida, también su propuesta formativa y
secuencias paisajisticas vinculadas con la actividad tu-
ristica. A comparacion del Estimulo 1, este video exhibio
un perfil emocional mas homogéneo dentro de los tres
materiales analizados: las cuatro dimensiones que com-
ponen al mismo - inicio del video, informacién de la ca-
rrera, narracion con paisajes y cierre con el logo de la
UTC - nos muestran respuestas afectivas, técnicamente
superpuestas, con escasa diferenciacion entre segmen-
tos (Figura 2).

Perfil de Emociones por Dimension - Estimulo 2

Dimensiones

yiogo detauTe

Valor Promedio Intensidad)

3 & @ o s &
o <& & o

Emociones en Estudio

Figura 2. Perfil de emociones por dimension — Estimulo 2.

La tristeza se volvié a posicionar como la emociéon domi-
nante, aunque con valores moderados (0.11 - 0.14), no-
tablemente inferiores a los observados en el estimulo 1.
La ira se mantuvo como segunda emocion predominante
(0.09 - 0.10), mientras que la alegria registré valores mi-
nimos (0.01 - 0.02) en todas las dimensiones analizadas.

La Tristeza se vuelve a posicionar como una emocion do-
minante, aunque con valores moderados (= 0.11 - 0.14),
notablemente inferiores a la dominante en el Estimulo 1.
La Ira se mantuvo como segunda emocion (= 0.09 - 0.10),
y la Alegria fue muy inexistente (= 0.01 - 0.02) (Tabla 5).
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Dimension Emocién dominante Ot})js;ienr(\:/ierl)%llon i?;r'] Emocion | Valor aprox Observacion
L Mayor respuesta . _ ) Dominante y homogénea
(I;;egjar:jtgglon Tristeza max = 0.35 | emocional del estu- 1 Tristeza | =0.11-0.14 en todas las dimensiones
dio -
Presencia transversal y
— - — 2 Ira =0.09-0.10
Presentacion | Alegria elevada + chﬁad??gsi':&:?f estable
de Edificios Tristeza 0 13) P B 3 Miedo -0.03-004 |Residual sin variaciones
i - ' relevante
Presentacion | —. Segunda activacion o
Tristeza = 0.25 : ; p _ ) Practicamente nula en
de la Rectora mas alta del estimulo 4 Alegria =0.01-0.02 todo el estimulo
Chicos  Salu- . Ira como emocioén di-
dando Angy prominente ferenciadora La dimension “Informacion de la carrera de turismo” re-
Menor activacion gistro el valor mas alto de Tristeza del estimulo (= 0.14),
ILDOQO . uTC/ Respuesta Baja emocional del esti-| Mientras que “inicio del video” presenté una leve diferen-
res. Rectora mulo ciacion con la lra. La dimension “Narracion de la carrera

y paisajes” que se tenia previsto como un detonante emo-
cional mas significativo no generd ninguna diferenciacion,
emocional con el contenido narrativo. El cierre del video y
la aparicion del logo de la UTC dieron la menor activacion
del estimulo (Tabla 6).

Tabla 6. Andlisis por dimension.

. ., Emocién ., N
Dimensién : bservacion principal
dominante o P P

Ira levemente su- | Leve diferenciacion de

Inicio del video

perior Ira al inicio
Informacion de | Tristeza max = | Mayor tristeza del esti-
la carrera 0.14 mulo
Narracion y pai- | Perfil Bajo y uni- | Sin diferenciaciéon emo-
sajes forme cional positiva
Fin del video y | Respuesta  ate- | Menor activacion de
logo UTC nuada todo el estimulo

El tercer estimulo audiovisual planted la presentacion de
la carrera de Comunicacion, describiendo las actividades
académicas, las competencias formativas y el cierre insti-
tucional con indicacion del Campus Salcedo. Al igual que
el estimulo 2, este video mostré un perfil emocional de alta
homogeneidad inter - dimensional, imitando el patron de
Tristeza e Ira como emociones dominantes y la emocién
Alegria presento niveles minimos de activacion (Figura 3).

Perfil de Emociones por Dimensién - Estimulo 3

~

Valor Promedio (Intensidad)

Em

Figura 3. Perfil de emociones por dimension — Estimulo 3.



La tristeza se muestra entre 0.12 y 0.14 en todas las di-
mensiones, y la ira se situd entre 0.09 y 0.11. Un rasgo
que se diferencia mucho del Estimulo 3 respecto a los
anteriores Estimulos fue un nivel de Asco Levemente
Superior (= 0.03 - 0.04), aunque sin llegar a construir una
emocion diferenciadora significativa. La presencia de la
Rectora Idalia Pacheco y la aparicion del logotipo institu-
cional no generd una respuesta emocional significativa,
positiva o que se diferencie (Tabla 7).

Tabla 7. Resultados de emociones — estimulo 3.

'Z?:A Emocién apr(\)/;ﬁ; do Observacion
1 Tristeza | =0.12-0.14 | Dorminante en todas fas
5 Ira ~0.09-0.11 'rlgleg:lsavr:at‘resal y sin variacion
3 Miedo =0.04 - 0.05 | Residual
4 Asco | =003-0.04 |LEvemente superior al de

La dimension “Caracteristicas de la carrera” nos mostro
los valores més altos de Tristeza e Ira dentro del esti-
mulo, mientras que la dimension de “cierre del video e
indicacion del Campus Salcedo” nos mostré una menor
activacion en todo el video. La dimensién que correspon-
de al Logo de la UTC y las imagenes de la rectora Idalia
Pacheco mostraron Valores de tristeza en torno a 0.13, sin
representar una ruptura del patron general de monotonia.

Una vez analizados de una manera individualmente los
tres videos, resulta pertinente generar una comparacion
que nos permita evaluar el desempefio relativo en térmi-
nos de activacion emocional, diversidad afectiva y ge-
neracion de respuestas positivas. La tabla 8 sintetiza los
criterios de criterios de comparaciéon mas relevantes.

Tabla 8. Analisis comparativo.

Criterio comparativo | Resultado Justificacién

Smcional ol | B0 1| U inr - cimensional

Mayor diversidad Estimulo 1 I?esdidniquresri?:?;dsogon perfi-

S?V(;cgones mas po- Estimulo 1 (L’J:igﬂ?(’:)on Alegria visible

gggi?/(;i;)nes mas ne- Estimulo 1 2ag.3n;?ximo del estudio

ayor homagensi| ¢ | e Eoergenes
mentos

En el estudio el estimulo 1 present6 la mayor variabilidad
emocional entre los tres materiales analizados, registran-
do los valores mas elevados de tristeza y los Unicos ni-
veles apreciables de alegria. Por su parte, los estimulos
2 y 3 mostraron perfiles emocionales mas homogéneos,
caracterizados por menores niveles de variacion entre las
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emociones registradas y una predominancia de tristeza e
ira a lo largo de sus diferentes dimensiones.

En resumen, el estimulo 1 fue el video con mayor capa-
cidad de generar respuestas emocionales diferencias, al
ser positivas y negativas en los segmentos. Los Estimulos
2y 3, en comparacion, nos presentaron respuestas emo-
cionales mas uniformes y con una intensidad menor, lo
que nos podria estar indicando un procesamiento afecti-
vo mas superficial 0 una menor capacidad del contenido
para provocar variaciones en el estado afectivo de los
participantes.

Mediante el analisis integrado de los tres estimulos, los
resultados muestran los siguientes hallazgos:

+ LaTristeza se identificd como la emocién no neutra pre-
dominante en los 3 estimulos audiovisuales y en la ma-
yoria de las dimensiones analizadas, con un valor alto
registrado en el Estimulo 1, dimension “Presentacion
Cuadros” (= 0.35).

* La Ira se posicioné de una manera mas sistematica
como la segunda emocion mas frecuente durante los
3 videos, con una intensidad similar entre si (= 0.07 -
0.12) mostrando una respuesta de activacion negativa.

+ La Alegria fue la Unica emocioén positiva con una pre-
sencia notable, aunque con valores muy reducidos.
Puesto que, Unicamente la dimension “Presentacion
de los Edificios” del Estimulo 1 super¢ el tope de 0.10,
siendo asi el Unico destello emocional positivo relevan-
te de los estimulos.

+  ElMiedoy el Asco mantuvieron una presencia residual
constante, sin diferencias entre videos.

» Ninguno de los tres estimulos registro niveles elevados
y sostenidos de emociones positivas durante su visua-
lizacion, predominando las emociones de tristeza e ira
en la mayorfa de las dimensiones analizadas.

Los resultados obtenidos mediante el FaceReader de-
muestran que los tres estimulos audiovisuales de comu-
nicacion institucional analizados activaron emociones
predominantes de valor negativo - Tristeza e Ira - y de
baja intensidad fisioldgica en la muestra de los 36 parti-
cipantes. Desde la perspectiva del Neuromarketing, este
hallazgo es relevante ya que la literatura cientifica logra
asociar 1os mensajes con alta eficiencia persuasiva en
base a la activacion de emociones positivas, principal-
mente la Alegria.

Esta interpretacion tiende a ser mas llamativa, pues pue-
de ser interpretado como una respuesta de baja activa-
cion afectiva positiva ante contenido percibido como den-
so o distante emocionalmente.

La marcada Variabilidad dimensional observada en el es-
timulo 1 indica que determinados segmentos - en espe-
cial los de mayor contenido estatico - activaron respues-
tas de mayor intensidad emocional. Este patron sugiere
que los cuadros informativos al tener informaciéon mas
intensa y de caracter procedimental, genera un estado



de validacion positiva. La homogeneidad de las emocio-
nes observada en los estimulos 2 y 3 puede reflejar un
procesamiento afectivo mas superficial, o con una menor
capacidad del contenido audiovisual para generar una
variacion en el estado emocional del espectador.

La dimension “Presentacion de Edificios” del Estimulo 1
fue la Unica en aproximarte se una respuesta emocional
positiva significativa (Alegria = 0.13), lo que sugiere que
el nuevo entorno fisico institucional posee un mayor po-
tencial para generar un afecto positivo en comparacion
con el contenido verbal o gréafico. Este hallazgo es co-
herente con varias investigaciones previas que sefialan
que los elementos visuales dinamicos o imagenes son los
espacios de vida estudiantil generan mayor identificacion
emocional en posibles estudiantes potenciales.

De manera similar, resulta relevante sefialar que el esti-
mulo correspondiente a la carrera de Turismo, pese a in-
corporar imagenes paisajisticas y contenidos asociados
a experiencias turisticas, no registré niveles superiores
de alegria en comparacion con los demas estimulos ana-
lizados. Este hallazgo sugiere que la presencia de ele-
mentos visuales potencialmente atractivos no garantiza
por si misma una activacion emocional positiva, siendo
probable que aspectos relacionados con la narrativa, el
ritmo audiovisual o la construccion del mensaje influyan
de manera mas significativa en la respuesta emocional
de los espectadores.

Al final, la presencia persistente de la ira en los tres vi-
deos - sin diferenciacion de contenido -, estos patrones
podrian sugerir una posible discrepancia entre el conte-
nido audiovisual.

Los resultados obtenidos de esta investigacion eviden-
ciaron que la tristeza fue la emocién que predomind en
los tres estimulos estudiados, con valores entre 0.11 y
0.35 dependiendo de la dimension, seguida por la ira
como segunda emocion recurrente. Esto establece una
conversacion directa y compleja con las conclusiones de
Baraybar-Fernandez, Bafos-Gonzélez, Barquero-Pérez,
Goya-Esteban y De La Morena-Gémez (2017), que se pu-
blicaron en la revista Comunicar.

Esta evidencia afade un matiz significativo para la in-
terpretacion de los datos actuales: que la tristeza sea el
sentimiento predominante no significa necesariamente
que haya fracaso en la comunicacion. No obstante, hay
una diferencia estructural que no se puede ignorar: en
la investigacion de Baraybar-Fernandez et al. (2017), se
codifico deliberadamente la tristeza como un recurso per-
suasivo y narrativo en el mismo mensaje publicitario. En
los videos institucionales de la UTC, la respuesta de tris-
teza emerge como reaccion no intencional ante contenido
percibido como denso, impersonal o afectivamente dis-
tante, especialmente los cuadros informativos estaticos
del Estimulo 1, donde la tristeza alcanzé su valor maximo
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de 0.35. Para valorar el alcance comunicacional de los
materiales analizados, esta distincion es esencial.

Ademas, Baraybar-Fernandez et al. (2017) registraron
cambios significativos en la actividad del sistema nervio-
SO autdbnomo vinculados a las emociones de sorpresa,
alegria e ira. La ira se distribuy¢ de manera transversal
sin estar relacionada con un tipo de contenido especifico,
y la alegria estuvo casi ausente en los tres estimulos, se-
gun el estudio actual. Esta persistente falta de alegria es
la diferencia mas significativa con los principios del neu-
romarketing en la comunicacion persuasiva, cuyos textos
vinculan la activacion de emociones positivas con men-
sajes de gran eficacia, sobre todo si el propdsito es moti-
var una accion conductual como registrarse en la univer-
sidad. Que la dimension “Presentacion los Edificios” del
Estimulo 1 fuese la Unica en todo el estudio en registrar
un valor significativo de alegria (Happy ~ 0.13) concuer-
da con lo que Callejas-Albifiana et al. (2016) obtuvieron.
Los resultados mostraron que las imagenes del entorno
institucional y los componentes no verbales del narrador,
como la postura, la sonrisa o la naturalidad de su discur-
S0, generaban actitudes emocionales positivas.

Sin embargo, se debe destacar una diferencia en los
métodos entre ambas investigaciones: Para captar res-
puestas automaticas e inconscientes, el presente estudio
empled FaceReader; en cambio, Callejas-Albifiana et al.
(2016) utilizaron un cuestionario de autoinforme como he-
rramienta primordial y analizaron percepciones conscien-
tes. Esta diferencia de planos automatico y consciente,
mejora la comparacion: posibilita saber no solo lo que los
alumnos perciben de manera reflexiva acerca de los vi-
deos, sino también lo que les provoca a nivel emocional
antes de que la razén actue.

La combinacién de las contribuciones tedricas revisadas
con los descubrimientos empiricos posibilita distinguir
tres ejes de sugerencia para la elaboracion de los mate-
riales audiovisuales institucionales de la UTC.

El primer eje alude a la ubicacién y el formato del conte-
nido informativo estatico. En la investigacion, los cuadros
que contienen procedimientos de inscripcion, datos aca-
démicos y texto fueron los que causaron la mayor activa-
cién emocional negativa. Esto no significa que se vayan a
eliminar necesariamente, sino que se van a reformatear:
dividiéndolos en partes mas cortas, dandoles dinamismo
Ccon recursos visuales y ubicandolos en la narrativa del
video en instantes en los que ya exista un lazo emocional
positivo con el publico.

El segundo eje esta relacionado con la funcién estraté-
gica del ambiente fisico y de los narradores de los es-
tudiantes. La respuesta emocional positiva frente a las
fotografias de los inmuebles del campus, junto con la
evidencia de Callejas-Albifiana et al. (2016) acerca de
la capacidad activadora de los narradores estudiantiles
reales, sefala una oportunidad evidente: incluir en mas



medida imagenes dinamicas del campus, escenas de la
vida diaria universitaria y testimonios de estudiantes con-
temporaneos, con elementos no verbales cercanos como
sonrisas naturales, lenguaje coloquial y miradas a cama-
ra, como tactica para elevar el valor positivo de los mate-
riales para inscribirse. El tercer eje se relaciona con la di-
versidad narrativa como un remedio contra la monotonia
emocional. Que los Estimulos 2 y 3 sean emocionalmente
homogéneos sugiere que la narracion consistente lleva
a un procesamiento de las emociones superficial. Para
conservar la implicacion emocional del espectador y pro-
ducir los picos de activacion positiva que no consiguieron
mantener los tres estimulos examinados.

Los hallazgos de esta investigacion apoyan, en un marco
mas amplio, la sugerencia de Sola et al. (2024) de incluir
enfoques de neuromarketing como procedimiento siste-
matico para validar y evaluar los materiales audiovisua-
les institucionales antes de su difusion. Si se utiliza de
manera habitual FaceReader u otros métodos biométri-
cos antes de lanzar una campana, se podran detectar los
segmentos que producen reacciones afectivas negativas
y corregirlos a partir de pruebas empiricas. Asi, el anali-
sis emocional pasaria a ser un elemento estructural (y no
excepcional) de la estrategia comunicacional de la UTC.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos mediante FaceReader eviden-
ciaron que los tres estimulos audiovisuales de comuni-
cacion institucional que fueron analizados determinaron
principalmente respuestas emocionales asociadas con la
tristeza y la ira, si bien las emociones positivas, en par-
ticular la alegria, registraron niveles reducidos y escasa
presencia en la generacion de los elementos evaluados.

Este comportamiento sugiere que los contenidos audiovi-
suales evaluados presentan una capacidad limitada para
inducir respuestas emocionales positivas en los estudian-
tes de nuevo ingreso que participaron en el estudio.

Este comportamiento nos muestra que los contenidos
audiovisuales usados por la Universidad Técnica de
Cotopaxi poseen una capacidad muy limitada de acti-
vacion de respuestas emocionales positivas en los estu-
diantes de nuevo ingreso.

Desde la perspectiva del Neuromarketing, estos hallaz-
gos nos muestran que la importancia esta en incorporar
estrategias de disefio audiovisual que este orientado en
fortalecer la activacion emocional positiva, a través del
uso de testimonios estudiantiles, experiencias que sean
reales, imagenes mucho mas dinamicas de los espacios
institucionales y narrativas con mayor carga emocional.
De esta misma manera,

Asimismo, los resultados evidencian la utilidad de he-
rramientas biométricas como FaceReader para evaluar
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objetivamente las respuestas emocionales asociadas a
materiales audiovisuales institucionales antes de su di-
fusion, aportando informacion relevante para la optimi-
zacion de las estrategias de comunicacion y promocion
universitaria, los resultados evidencian la utilidad de he-
rramientas biométricas como el FaceReader para deter-
minar de una manera mas objetiva la eficacia emocional
de los materiales audiovisuales antes de ser difundidos,
pues esto nos facilita la optimizacion de las estrategias de
comunicacion y promocion universitaria.

Finalmente, esta investigacion aporta evidencia aplicada
al contexto de la educacion superior ecuatoriana, mos-
trando que la evaluacion emocional basada en tecnolo-
gias de neuromarketing constituye una herramienta util
para fortalecer la comunicacion institucional y mejorar la
capacidad de los mensajes audiovisuales para generar
conexion e identificacion con los estudiantes.

Finalmente, esta investigacion aporta evidencia aplicada
al contexto de la Educacion Superior ecuatoriana, mos-
trando asi que la evaluacion emocional basada en tec-
nologias de Neuromarketing constituye una posibilidad
vélida para poder fortalecer la comunicacion institucional
y mejorar la capacidad de los mensajes audiovisuales
usados por la universidad para generar una mejor cone-
xion, identificacion y compromiso emocional con los estu-
diantes. No obstante, los resultados deben interpretarse
considerando el tamafio muestral, el contexto especifico
en el que se desarroll6 la investigacion y las caracteristi-
cas del procedimiento experimental aplicado. En particu-
lar, los tres estimulos audiovisuales fueron presentados
en el mismo orden para todos los participantes, con el
propodsito de mantener condiciones homogéneas durante
la captura biométrica, aspecto que podria haber influido
en las respuestas emocionales observadas. En este sen-
tido, futuras investigaciones podrian ampliar el analisis
incorporando muestras mas diversas, otras instituciones
de educacion superior y disefios experimentales con pre-
sentacion aleatorizada de estimulos audiovisuales para
controlar posibles efectos de orden.
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