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Narrativa empleadora: construccion del relato
organizacional

Construir una narrativa empleadora coherente, verificable y
alineada con la experiencia real de trabajo constituye una de las
decisiones mas relevantes para el posicionamiento institucional.
En un ecosistema digital donde los relatos organizacionales
circulan, se contrastan y se reconfiguran en tiempo real, las
organizaciones ya no pueden apoyarse exclusivamente en
mensajes aspiracionales. Es necesario articular discursos que
emerjan de la cultura interna y que expresen, de forma

situada, por qué vale la pena trabajar en una organizacion.

Los mdodulos anteriores permitieron explorar la relacion entre
identidad digital, propdsito institucional, reputacién social y
responsabilidad corporativa. Se examind cémo las organizaciones
construyen legitimidad publica mediante practicas éticas,
mensajes consistentes y una presencia estratégica en
plataformas como LinkedIn. También se destacé la importancia

de una comunicaciéon que no solo proyecte valores, sino que los



traduzca en acciones sostenidas y creibles. Sobre esta base, la
presente unidad se enfoca en una herramienta narrativa
concreta: el relato empleador, entendido como la sintesis
discursiva de la experiencia de trabajo que una organizacion esta

dispuesta a ofrecer.

Este tipo de narrativa no se construye a partir de féormulas
genéricas ni de slogans publicitarios. Se define en la capacidad de
una empresa para identificar qué la hace singular como
empleadora, qué valores rigen sus decisiones internas y qué tipo
de vinculos desea establecer con sus equipos. ¢Cémo se traduce
la cultura organizacional en una propuesta de valor real y
diferenciada? ;Qué relatos permiten expresar con claridad
esa experiencia? ;De qué manera se evita la construccién de
discursos idealizados que luego pueden ser desmentidos por

quienes integran la organizacién?

Responder a estos interrogantes exige una mirada profesional
que combine sensibilidad narrativa, diagnostico institucional y
criterio estratégico. En ese marco, esta unidad analizara los
componentes clave de la identidad empleadora, el rol de la
propuesta de valor en la diferenciacion de marca y las decisiones
narrativas que permiten construir relatos verosimiles a partir de
historias reales. La narrativa empleadora deja asi de ser un
recurso decorativo para convertirse en una herramienta de

legitimacion simbdlica, capaz de proyectar una identidad



institucional habitable, reconocible y deseada por los publicos de

talento.

Identidad y propuesta de valor
empleadora (EVP)

La narrativa empleadora se sostiene en la capacidad de una
organizacion para identificar, sintetizar y comunicar aquello que
la define como lugar de trabajo. Esta narrativa se construye a
partir de la cultura organizacional y de una propuesta de valor
empleadora (EVP, por sus siglas en inglés) que sea reconocible,
creible y diferenciadora. Construir un EVP sdlido implica traducir
la identidad interna en un relato compartido que sirva de guia
tanto para la atraccion de talento como para la fidelizacion de los

equipos actuales.

Tal como plantea Genomawork (2022), el EVP concentra todos los
beneficios emocionales, materiales e inmateriales que una
organizacion ofrece a quienes colaboran con ella. Estos
elementos deben emerger de una escucha activa y de un analisis
profundo de la experiencia interna: cultura, estilo de liderazgo,
posibilidades de desarrollo, clima laboral, valores vividos en la
practica y percepcion general de quienes integran la empresa. De
no construirse sobre esta base, la narrativa empleadora corre el

riesgo de volverse inverosimil o desconectada, generando una



promesa que, al no cumplirse, afecta negativamente la

reputacién institucional.

DESDE UNA PERSPECTIVA PRACTICA, DEFINIR EL EVP SUPONE RESPONDER A TRES INTERROGANTES:

1.¢Qué tipo de experiencia ofrece la organizacion?

2.¢€Como se diferencia respecto de otras propuestas laborales
similares?

3. ¢Por qué alguien deberia elegir trabajar alli?

En este sentido, un EVP efectivo no solo ordena la propuesta institucional,
sino que actua como guia estratégica para atraer, comprometer y fidelizar
al talento. Para visualizar esta légica, se presenta a continuacién una tabla
que sintetiza sus componentes estructurales, el enfoque

comunicacional que implica y los objetivos clave que permite alcanzar:

Tabla 1. Componentes clave del EVP y su conexidon con la cultura

interna




cultural beneficios comunicacional
Definicion Valores, Beneficios, Relato
liderazgo, reconocimiento,  coherente,
practicas, flexibilidad, promesa
clima proposito alineada,
diferenciacién
Enfoque Interno Externo Interno y
Externo
Propésito Define la  Atraey retiene Comunica la
identidad promesa
Componentes  Valores, Beneficios, Relato
liderazgo, reconocimiento,  coherente,
practicas, flexibilidad, promesa
clima propdsito alineada,

diferenciaciéon

Fuente: elaboracion propia a partir de Genomawork (2022) y Acciona (2023)

Cuando la narrativa empleadora refleja con precision la experiencia
interna, no solo fortalece la atraccion de talento, sino que también opera
como mecanismo de alineacion cultural. Segun TalentLyft (como se cita en

Acciona, 2023), un EVP consistente permite evitar promesas desvinculadas



de la realidad institucional, lo cual repercute directamente en el

compromiso, la productividad y la retencion del talento.

Por el contrario, cuando existe disonancia entre lo que se comunica y lo
gue se vive internamente, los riesgos se amplifican. El desajuste entre la
narrativa y la experiencia puede provocar decepcion en las personas
incorporadas, aumentar la rotacion, debilitar la confianza organizacional e

impactar en la reputacion externa de la marca empleadora.

Para evaluar estos aspectos, resulta util sistematizar los elementos que
deben integrarse en el EVP y los riesgos asociados a una narrativa

desvinculada de la cultura real:

Tabla 2. Elementos del EVP y riesgos de una narrativa inauténtica

Salario competitivo,  Rotacion por
Beneficios

seguro meédico, incumplimiento de
tangibles _ .

vacaciones expectativas

Oportunidades de  Planes de formacién,  Frustracion

desarrollo mentorias profesional



Cultura Valores compartidos,  Pérdida de

organizacional liderazgo ético credibilidad interna

Modalidad hibrida,

Bienestar y
salud mental,  Desgaste emocional
flexibilidad
horarios flex
Contribucion al
Propdsito y . Desconexion
entorno, impacto
sentido del trabajo motivacional
social

Fuente: elaboracién propia a partir de Genomawork (2022) y Acciona (2023)

El disefio del EVP, por tanto, debe surgir de un proceso diagndstico
riguroso, con participacion activa de las personas que integran la
organizacion. Solo asi es posible construir una narrativa empleadora que
funcione como una promesa legitima y sostenible en el tiempo. En
términos de posicionamiento digital, esta coherencia también fortalece la
credibilidad de los mensajes institucionales, especialmente en
plataformas como LinkedIn, donde los relatos de marca se exponen a una

validacion social constante.

Desde la practica profesional del employer branding, el EVP ya no se
concibe como un recurso estatico, sino como una expresion viva de la
identidad institucional. Su autenticidad no solo genera pertenencia, sino

que habilita un posicionamiento diferencial en mercados laborales



altamente competitivos, donde las personas eligen activamente con quién

desean construir su trayectoria profesional.

Ejes narrativos de la experiencia
laboral

La construccion de una narrativa empleadora coherente requiere
identificar y sistematizar los ejes que estructuran la experiencia
real de trabajo en una organizacion. Esta tarea implica dejar de
lado formulaciones genéricas o slogans vacios para centrarse en
dimensiones concretas que sean facilmente reconocibles por
quienes forman parte de la institucion y, al mismo tiempo,
comparables entre organizaciones. Cada eje representa un

aspecto clave de la vivencia laboral y permite articular relatos que

conecten con publicos diversos sin perder consistencia.

Estos ejes no solo funcionan como categorias analiticas para
ordenar testimonios y experiencias, sino también como pilares de
la narrativa empleadora. En tanto dimensiones compartidas por

la mayoria de las trayectorias profesionales, su utilizacién como



base narrativa permite evitar discursos idealizados y proyectar
una imagen institucional cercana, habitable y verificable. A
continuacién, se presentan los principales ejes identificados en la

sistematizacion de experiencias laborales:

Figura 1. Ejes narrativos de la experiencia laboral

Desarrollo profesional Liderazgo
Describe las posibilidades de Refiere al estilo de conduccién,
crecimiento, los desafios la cercania, el acompafiamiento,
asumidos y la evolucién de 8 el feedback y las oportunidades
funciones dentro de la 8)\8 de didlogo con referentes y
organizacion. lideres.

y las relaciones basadas en el necesidades personales y
respeto y el apoyo mutuo. laborales y las politicas de
conciliacién.

Impacto del rol A ’ o I Aprendizaje
Expresa la contribucion Z=5) ;
P oR @% Se centra en las oportunidades

individual al propésito de capacitacién, la adquisicién

Clima laboral Flexibilidad
Aborda los vinculos entre pares, 2 Construccion Incluye las modalidades de
el ambiente cotidiano de trabajo A, del relato ﬁﬂf trabajo, la adaptabilidad a

institucional y el sentido del de nuevos conocimientos y los
trabajo dentro de un proyecto desafios intelectuales del rol.
colectivo.

Fuente: elaboracidn propia

Cada uno de estos ejes puede ser abordado desde una narrativa
individual, organizacional o mixta. La articulacion de voces

permite enriquecer el relato sin caer en la homogeneidad.

A continuacion, se propone un cuadro comparativo que distingue

los enfoques posibles para cada eje, facilitando asi una



planificacion narrativa mas estratégica:

Tabla 3. Enfoques narrativos por eje de experiencia

Desarrollo

profesional

Liderazgo

Clima

laboral

Flexibilidad

Relato de evolucion

personal

Testimonio sobre
acompanamiento

recibido

Experiencias

cotidianas en equipo

Vivencias sobre
conciliacion y
autonomia

Politicas de

promocion y

planes de carrera

Descripciéon  del
modelo de

liderazgo vigente

Resultados de
encuestas
internas 0

acciones de clima

Modalidades
laborales y
politicas de

bienestar



Aprendizaje Ejemplos de  Programas de

aprendizajes formacion y
concretos desarrollo
institucional

Impacto del Reflexion sobre el Relato del aporte
rol propdsito  personal  colectivo al

en el trabajo proposito mayor

Fuente: elaboracion propia

La utilizacion de estos ejes como base estructural de la narrativa
empleadora permite evitar generalizaciones y sostiene una
comunicacion mas clara, creible y diferenciadora. En lugar de
afirmar que «la empresa valora a las personas», se construye un
relato que muestra cdmo se crece, cdbmo se aprende, cdmo se
lidera y cobmo se colabora. La suma de estas dimensiones genera
una imagen institucional mas compleja, pero también mas real y

persuasiva.

Esta estructura narrativa permite comunicar con mayor
autenticidad y diferenciacion. A partir de ella, resulta
pertinente profundizar en una cuestién central para el enfoque
comunicacional: ¢coémo evitar formulaciones genéricas o

idealizadas?



Las formulaciones genéricas o idealizadas en la narrativa
empleadora suelen expresarse mediante frases abstractas,
elogios vacios o afirmaciones sin evidencia, como «somos una
gran familia», «valoramos a las personas» o «ofrecemos un
excelente clima laboral». Estas expresiones, al carecer de anclaje
en experiencias concretas, tienden a ser percibidas como
retéricas, poco creibles o incluso contraproducentes si no se
corresponden con la vivencia interna de quienes integran la

organizacion.

PARA EVITAR ESTE TIPO DE FORMULACIONES, ES NECESARIO:

anclar los mensajes en hechos, practicas y situaciones reales que
puedan verificarse o reconocerse;

utilizar ejemplos especificos, descripciones situadas y testimonios
que den cuenta de como se traducen los valores en el dia a dig;

optar por una comunicacion que privilegie lo descriptivo y
experiencial, en lugar de lo declarativo o promocional:

sostener una coherencia entre relato institucional y voces
individuales, evitando contradicciones entre el discurso oficial y lo
que comparten los colaboradores en sus propios canales.



Veamos un ejemplo:

Tabla 4. Ejemplo de transformacion de una formulacién

genérica en narrativa basada en experiencia real

«Durante mi primer afio, pasé de

«Nos importa el asistente a coordinador gracias al

desarrollo programa de mentorias internas. Tuve
profesional de acompafamiento semanal y accedi a
nuestra gente». una certificacion que me ayudd a

liderar mi primer proyecto».

Fuente: elaboracién propia

Este tipo de narrativa permite representar la cultura de manera
mas vivida y confiable, facilitando una conexiéon emocional con
los publicos de talento y fortaleciendo la autenticidad del

posicionamiento empleador.

CONTINUAR
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Tono de voz y estilo narrativo en la
comunicacion empleadora

Una vez definidos los ejes narrativos que estructuran la
experiencia laboral, el siguiente desafio profesional en la
construccion de marca empleadora consiste en determinar cémo
se comunica esa experiencia en los distintos canales y contextos.
Esta dimension no se limita a una eleccion estética o retorica: el

tono de voz y el estilo narrativo son herramientas estratégicas que

moldean la percepcion externa de la organizacion y su identidad

discursiva en el ecosistema digital.

En la unidad anterior se abordd la necesidad de construir relatos
que representen con fidelidad la vivencia interna, evitando
formulas idealizadas y priorizando dimensiones estructurales
como el desarrollo, el liderazgo, el clima o el impacto del rol.
Ahora, el foco se desplaza hacia la forma en que esas historias se

narran: el registro linguistico, la intencion emocional, Ia



coherencia expresiva y la adecuacion contextual que permiten

proyectar una identidad comunicacional clara y diferenciada.

Definir el tono de voz implica traducir la cultura institucional en
un modo de expresidon que sea reconocible, consistente y
funcional a los objetivos de atraccion, fidelizacién vy
posicionamiento. Un tono inspirador, por ejemplo, transmite
compromiso con el propdsito; uno cercano, promueve empatia;
uno técnico, fortalece la percepcion de especializacion. La
eleccion de estos matices no es arbitraria: responde a la
identidad organizacional y a los publicos de talento que se busca

convocar.

Ademas, la gestion del tono exige una flexibilidad que permita
adaptarlo a los distintos canales —como LinkedIn, sitios
corporativos, avisos de empleo o comunicaciones internas— sin
perder coherencia. La adecuacion del estilo narrativo a cada
formato, audiencia y momento del recorrido del talento
representa un componente clave para sostener la legitimidad de

la narrativa empleadora en entornos multicanal.

Desde esta perspectiva, el tono de voz y el estilo narrativo no son
complementos del mensaje, sino parte constitutiva de su eficacia.
Constituyen la forma en que una organizacién se presenta, se
diferencia y se vincula con las personas a las que desea convocar

o retener. En esta unidad se exploraran los criterios para definir



un tono institucional alineado con la identidad organizacional y
las decisiones narrativas que permiten sostener una

comunicacion coherente, adaptada y estratégicamente orientada.

Definicion del tono de voz institucional

En la comunicacién de marca empleadora, el tono de voz
constituye un componente estructural que no se limita a la
eleccion de palabras o a la redaccion de mensajes, sino que
articula de manera integral la identidad organizacional y
orienta la forma en que esta se vincula con los publicos de
talento. En términos generales, se entiende por tono de voz al
conjunto de decisiones linguisticas —Iéxicas, sintacticas, de
registro y estilo— que proyectan una determinada personalidad

de marca a través de los distintos canales comunicacionales.

El tono de voz no se reduce al modo en que se dice algo, sino que
permite interpretar quién lo dice y desde qué cultura
organizacional se comunica. De este modo, constituye un puente
entre la propuesta de valor empleadora y la percepciéon que los
publicos desarrollan sobre la organizacion como lugar de trabajo.
En consecuencia, no se trata de una dimension meramente
estética o superficial, sino de un mecanismo narrativo estratégico
que contribuye a consolidar la coherencia de la experiencia

comunicacional, tanto externa como interna.



Definir un tono de voz institucional implica tomar decisiones
sobre un conjunto de dimensiones que deben mantenerse
consistentes a lo largo del tiempo, a la vez que adaptables a
diferentes canales y audiencias. Estas dimensiones, segun
Comuniza (2026), incluyen: la personalidad de marca (basada en
atributos como cercania, liderazgo o dinamismo), los recursos
linguisticos empleados (registro formal o informal, tecnicismos,
estructuras sintacticas), el nivel de expresividad (grado de
emocionalidad, uso de metaforas, figuras retdricas o apelaciones
directas) y el posicionamiento deseado (autoridad, cercania,

inspiracion).
El esquema siguiente permite visualizar la relacién entre estas
dimensiones y su funcién dentro del sistema comunicacional de

la marca empleadora:

Figura 2. Dimensiones del tono de voz institucional



v

Planificacion Desarrollo

Se definen los objetivos El equipo avanza con la
generales del ciclo, se implementacién de las
priorizan las tareas y se soluciones, integrando
distribuyen segun las disefo, programacion,
capacidades del eguipo. contenido y validacian
técnica.

: Evaluacién
Reajuste
H Con base en lo aprendido, Al finalizar el ciclo, se
e se redefinen prioridades, revisan los resultados o
se ajustan tareas y se aobtenidos, se identifican
organiza el proximo ciclo. logros y obstéculos, y se

sistematiza el aprendizaje.

Fuente: elaboracidn propia

La alineacion del tono de voz con la identidad organizacional
constituye un principio fundamental para garantizar autenticidad
y credibilidad. Tal como se sefiala en un articulo reciente, el tono
de voz es el reflejo de los elementos del lenguaje que comunican
identidad, estado de animo y personalidad (ReadSpeaker, 2024).
Asi, una organizacidon que se presenta como innovadora, flexible
y orientada al desarrollo profesional no puede expresarse con un
tono rigido, genérico o meramente descriptivo sin incurrir en

disonancias perceptivas.

La construccién de un tono de voz consistente también tiene un
impacto directo en la percepcién del talento externo. Desde otra

perspectiva especializada, se indica que el tono no solo define



qué se comunica, sino como se percibe aquello que se comunica:
una misma propuesta puede sonar inspiradora o burocratica,
dependiendo de las decisiones expresivas que la acompafien
(Comuniza, 2026). Esto cobra especial relevancia en entornos
digitales, donde las interacciones son breves, fragmentadas y

altamente expuestas a la evaluacién publica.

En contextos de employer branding, el tono también contribuye a
diferenciar a la organizacion en un mercado laboral altamente
competitivo. A través de un estilo propio, es posible construir una
narrativa empleadora distintiva que conecte emocionalmente con
los publicos de interés y fortalezca la identificacion simbdlica con
la cultura interna. Por ejemplo, una empresa tecnoldgica puede
optar por un tono audaz, directo y disruptivo que proyecte su
espiritu de innovacion, mientras que una organizacion del sector
salud puede elegir un tono mas empatico, cercano vy

comprometido con el bienestar colectivo.

El tono de voz, entonces, no es un recurso externo o decorativo:
es una extension comunicacional de la identidad institucional.
Esta relacion es bidireccional: mientras la identidad
organizacional define el marco cultural desde el cual se comunica
—sus valores, creencias, formas de vinculacién y propositos—, el
tono se encarga de proyectar esa identidad hacia los distintos

publicos de forma comprensible, diferenciada y coherente.



Cuando esta alineacion es consistente, se genera un efecto de
verosimilitud discursiva: lo que se dice y la forma en que se dice
responden a un mismo sistema de sentido. Esto no solo mejora la
percepcion externa de la marca empleadora, sino que también
refuerza la identificacion interna de los equipos con los mensajes
que se comunican. Por el contrario, las disonancias entre tono e
identidad suelen derivar en mensajes confusos, forzados o poco

creibles, especialmente en contextos de alta exposicion digital.

Desde una perspectiva estratégica, el tono de voz actua como
traductor narrativo del EVP: transforma conceptos institucionales
en experiencias comunicables. Permite hacer legibles los valores
abstractos a través de decisiones expresivas concretas. Asi, una
cultura organizacional colaborativa puede expresarse mediante
un tono cercano y horizontal; una cultura basada en la excelencia
técnica, mediante un tono preciso y riguroso; una cultura

orientada al propdsito, mediante un tono inspirador y reflexivo.

Este impacto del tono de voz se vuelve especialmente
significativo en la construccion de percepcién que los publicos de
talento desarrollan sobre una organizacion. Mas alla del
contenido explicito de los mensajes, las decisiones expresivas —
como se escribe, qué registro se elige, qué emociones se
transmiten— condicionan la interpretacidn del lector y la relacion

simbdlica que establece con la marca.



Un tono bien definido permite construir una experiencia
comunicacional coherente que, con el tiempo, se transforma en
un rasgo distintivo de la organizacion. A través del tono, las
personas pueden intuir si se trata de una empresa accesible,
desafiante, flexible, innovadora o tradicional. Este primer nivel de
percepcién influye tanto en el interés por postularse como en la

predisposicion a confiar en lo que la marca dice sobre si misma.

En entornos digitales, donde los mensajes compiten
constantemente por atencién, el tono también opera como un
criterio de diferenciacion. Un aviso de empleo redactado en tono
impersonal y burocratico puede transmitir una imagen distante o
desactualizada, incluso si la propuesta laboral es atractiva. Por el
contrario, un tono calido, claro y adaptado al publico mejora la
experiencia del candidato, fortalece la reputacion institucional y

refuerza el atractivo de la oferta.

Ademas, el tono funciona como un indicador de coherencia entre
lo que la organizacion dice y lo que verdaderamente es. Cuando
refleja con precision la cultura interna, transmite autenticidad,;
cuando hay desajuste, puede emerger una percepcion de artificio
o maquillaje discursivo. En este sentido, el tono de voz no solo
transmite un mensaje, sino que configura el entorno simbdélico en

el que ese mensaje es recibido, interpretado y evaluado.



Adaptacion del tono segun canalesy
formatos

El tono de voz institucional, una vez definido, debe desplegarse
de forma estratégica a lo largo de los distintos canales y piezas
comunicacionales. Esta adaptaciéon no implica modificar la
personalidad de la marca, sino ajustar su expresiéon para
mantener la coherencia discursiva sin perder adecuacion al
contexto, el publico y el objetivo de cada mensaje. En la practica
profesional del employer branding, este ajuste fino es una
competencia clave: sostiene la identidad narrativa en entornos
multicanal y evita fracturas en la experiencia comunicacional del

talento.

Cada canal posee condiciones de lectura propias —longitud,
formato, nivel de atencién, expectativa del receptor— que inciden
directamente en el modo en que el tono debe materializarse. La
redaccion de una publicacion breve en LinkedIn no responde a
las mismas reglas que una pagina institucional de la web
corporativa, una descripcion de puesto 0 una comunicacién
interna. Sin embargo, todos estos mensajes deben transmitir una
identidad coherente, reconocible y alineada con la propuesta de

valor empleadora.

Uno de los principales desafios profesionales consiste en

mantener una unidad expresiva que respete el tono definido



(por ejemplo, cercano, profesional, técnico o inspirador) sin caer
en la repeticion o rigidez. Esto requiere comprender las
caracteristicas discursivas de cada canal y aplicar criterios de
adaptacion que permitan modular el estilo, la estructura y el

lenguaje manteniendo intacta la personalidad institucional.

A continuacion, sintetizamos las particularidades de algunos
formatos frecuentes y orienta sobre como debe adaptarse el
tono de voz en cada caso, en relacién con el tipo de audiencia y el

objetivo comunicacional:

Tabla 5. Caracteristicas discursivas y recomendaciones de

tono por canal

LinkedIn (post) Mensajes Tono directo,
breves, alta  cercano, motivador;
exposicion, lenguaje claro vy
lectura rapida sintético

Web Navegacion Tono  profesional,

corporativa estructurada, informativo y

consistente; registro



Aviso de empleo

Comunicaciones

internas

Videos

institucionales

Mensajeria

directa

Fuente: elaboracién propia

lectura mas

extensa

Propdsito
funcional, pero
también

persuasivo

Audiencia
especifica,
conocimiento

compartido

Alto impacto
emocional y

visual

Interacciéon
puntual,
resoluciéon

rapida

neutro con matices

propios
Tono equilibrado:
claro, accesible,

orientado al interés

del talento

Tono
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La gestion del tono de voz supone algo mas que la definicién de
un estilo general. Implica construir una guia de uso
contextualizado que permita sostener una identidad reconocible
y, al mismo tiempo, acompafar las particularidades de cada
canal, formato y audiencia. Esta capacidad de ajuste consciente
—adaptar sin perder el sentido— es lo que caracteriza a una

comunicacidn institucional solida, consistente y profesional.

En términos operativos, trabajar el tono de voz requiere acciones
concretas: formacién de los equipos de comunicacion y talento,
alineacién con agencias y colaboradores externos, y definicién de
criterios compartidos para la produccion, revisién y validacién de
contenidos. Cuando estos elementos se articulan, la narrativa
empleadora se expresa de manera integrada y cada punto de
contacto con el talento refuerza una misma identidad discursiva,

flexible en su forma y coherente en su fondo.

Sobre esta base, resulta pertinente profundizar en como adaptar
el estilo narrativo a distintos contextos y plataformas,
manteniendo una continuidad expresiva que fortalezca la
identidad institucional. Adaptaciéon del estilo narrativo sin
pérdida de coherencia se presenta asi como un eje central para
consolidar una comunicacién empleadora clara, reconocible y

sostenible en el tiempo.



ADAPTACION DEL ESTILO NARRATIVO SIN PERDIDA DE COHERENCIA

La adaptacion del estilo narrativo a distintos canales no supone una
transformacion de la identidad comunicacional, sino una modulacion
estratégica de su expresion. Cada canal impone condiciones propias —en
cuanto a extension, lenguaje, tono de interaccion y expectativas del
receptor— que requieren ajustes especificos. Sin embargo, estos ajustes
deben realizarse sin comprometer la coherencia general del relato
empleador.

Para sostener esa coherencia, es fundamental que todos los mensajes
compartan una base narrativa comun: una misma vision institucional, una
propuesta de valor reconocible y un conjunto estable de atributos de
marca. Lo que varia entre canales no es el mensaje central, sino la forma
de enunciarlo: el nivel de formalidad, la estructura discursiva, los recursos
expresivos y el grado de cercania.

Por ejemplo, una publicacion de LinkedIn puede adoptar un estilo mas
conversacional y directo, mientras que una pagina de la web corporativa
requerird una redaccion mas informativa y ordenada. Aun asi, ambos
deben reflejar los mismos valores institucionales, el mismo tono emocional
y una misma identidad discursiva. Esta alineacion permite que las personas
reconozcan a la organizacion a través de diferentes puntos de contacto,
generando confianza y reforzando su posicionamiento como marca
empleadora.

Mantener la coherencia implica definir no solo un tono de voz institucional,
sino también una gufa narrativa que oriente la produccion de contenidos
en multiples formatos. De este modo, la organizacion puede expresarse
con flexibilidad sin diluir su identidad ni fragmentar su discurso. Esta
necesidad de ajuste constante presenta, sin embargo, una serie de
desafios que es importante anticipar y abordar con criterios claros:



Fragmentacion del discurso institucional. Cuando los equipos
redactan contenidos sin una guia clara de tono, pueden surgir
inconsistencias que afectan la percepcion global de la marca.

Pérdida de autenticidad: si el tono se fuerza para adaptarse a ciertos
canales —por ejemplo, intentando sonar juvenil o disruptivo sin que
eso corresponda a la identidad institucional—, se corre el riesgo de
generar mensajes inverosimiles o poco creibles.

Dificultad para equilibrar formalidad y cercania: algunos formatos
requieren una mayor calidez (como las redes sociales), mientras que
otros exigen mayor rigurosidad (como informes o descripciones
técnicas). Encontrar un punto de equilibrio que mantenga la esencia
del tono en ambos extremos no siempre es sencillo.

Gestion descentralizada de la comunicacién: en muchas
organizaciones, los contenidos se producen por distintos equipos o
proveedores. Sin lineamientos comunes, esta descentralizacion puede
generar rupturas en el estilo narrativo.

Sobrecarga de revision y control: garantizar la coherencia tonal en
multiples piezas y canales puede implicar procesos de edicion vy
validacion mas complejos, especialmente en contextos de alta
produccion de contenidos.

Frente a estos escenarios, resulta esencial contar con criterios de tono
estables pero adaptables, acompafiar a los equipos con herramientas
practicas de aplicacion —como manuales de estilo, matrices narrativas o
ejemplos situados— y establecer un circuito editorial agil que asegure la
calidad y coherencia de cada mensaje, independientemente de su formato
o canal.



CONTINUAR




Leccién 3 de 3

Referencias

Acciona. (2023). Employer Branding: Atraer y fidelizar talento desde

la propuesta de valor. Acciona Talent Solutions.

Comuniza. (2026). Guia de tono y estilo para marcas empleadoras.

Barcelona: Comuniza Branding.

Genomawork. (2022). Disefio del EVP: Herramientas para construir
una propuesta de valor empleadora diferenciada. Genomawork

Insights.

ReadSpeaker. (2024). Como el tono de voz construye identidad

digital. ReadSpeaker Blog. https://comuniza.com/blog-de-

branding/definir-tono-voz-marca

CONTINUAR


https://comuniza.com/blog-de-branding/definir-tono-voz-marca

