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Resumen

La investigacion del storytelling audiovisual y su impacto en el engagement es fundamental debido a que las
redes sociales han transformado la forma en que las marcas y organizaciones se comunican con su publico obje-
tivo digital. A la par, el storytelling se ha convertido en una de las estrategias claves, por ende, el estudio de casos
de éxito permitira establecer tacticas para la optimizacion del marketing digital. El uso de esta técnica narrativa
ha demostrado ser una estrategia para activar la interaccion y la medicién del engagement sin embargo, en
Ecuador, el empleo de esta herramienta va en crecimiento, pero no existe mediciones de su utilizacion. Por ello,
la presente investigacion busca analizar la incidencia del storytelling audiovisual de la campana “La Magia de
Compartir” en el engagement de la audiencia en el Ecuador. La metodologia que se utilizo fue de enfoque mix-
to de tipo de propésito correlacional, de alcance no experimental con un andlisis de contenidos en Instagram
especificamente relacionados con la variable independiente y dependiente, con la aplicacién de entrevistas y
analisis de métricas. En conclusion, los resultados demostraron como el uso de storytelling audiovisual en redes
sociales impacta en el engagement, segtin la ubicacion geografica y el formato en que se presenta a la audiencia.

Palabras clave: Social media; Instagram; Marketing Digital; Engagement; Comunicacién Digital

Alejandra Antonella Vera Vera

Universidad Catdlica de Cuenca | Cuenca | Ecuador | alejandra.vera.19@est.ucacue.edu.ec
https://orcid.org/0000-0003-0727-9350

Rommy Andrea Espafia Salvador

Universidad Catolica de Cuenca | Cuenca | Ecuador | rommy.espana@ucacue.edu.ec
https://orcid.org/0009-0007-7691-4393

http://doi.org/10.46652/pacha.v7i22.529 Enviado: diciembre 30, 2025
ISSN 2697-3677 Aceptado: enero 20, 2026
Vol. 7 No. 22 septiembre-diciembre 2026, €260529 Publicado: febrero 13, 2026
Quito, Ecuador Continuous Publication
@O80 CICSHY/ B


http://doi.org/10.46652/pacha.v7i22.529
http://www.religacion.com

sta SITL
ol. 7 No. 22, 2026. 260529 | Seccién Comunicacion y Cultura Digital | Peer Reviewed PABHA adeEstudo

el Sur Global

uth

Abstract

Research into audiovisual storytelling and its impact on engagement is essential because social media has trans-
formed the way brands and organizations communicate with their digital target audience. At the same time,
storytelling has become a key strategy, so studying successful stories will help establish tactics to optimize digital
marketing. The use of this narrative technique has proven to be a strategy for fostering interaction and measu-
ring engagement. However, in Ecuador, the use of this tool is growing, but there are no measurements of its use.
Therefore, this research aims to analyze the impact of audiovisual storytelling on audience engagement in “La
Magia de Compartir” [The Magic of Sharing] campaign in Ecuador. The methodology used was a mixed-me-
thods correlational approach, non-experimental in scope, with an analysis of Instagram content specifically
related to the independent and dependent variables, and the application of interviews and analysis of metrics.
In conclusion, the results demonstrated that the use of audiovisual storytelling on social media impacts engage-
ment, depending on the audience’s geographical location and the format in which it is presented.

Keywords: Social Media; Instagram; Digital Marketing; Engagement; Digital Communication

Introduccion

A nivel global, el uso del storytelling en medios digitales ha demostrado ser una estrategia
para el engagement con los consumidores. El informe Mentinno (2024), identificé un incremento
del 22% en la captacion de audiencia con el uso de estas narrativas. En el contexto regional, segiin
el Observatorio de Comunicacidon Digital de Iberoamérica sefiala que el 68% de éxito en campafias
en redes sociales, emplean storytelling. En Ecuador, el uso de esta herramienta va en crecimien-
to, pero no existe mediciones de uso. Entre las causas principales del problema es el exceso de
contenido digital y la falta de estrategias narrativas en campafias audiovisuales, lo que impiden
fomentar la conexion e interaccidon con las audiencias. El comportamiento del consumidor digital
ha evolucionado y se distingue por su preferencia en experiencias personalizadas. Esto en conjun-
to con el inadecuado empleo del storytelling afecta el engagement de las campafas en plataformas
digitales.

Por tal razén, las marcas buscan estrategias que les permitan generar interacciéon con su
audiencia. Asi, el storytelling es una de las herramientas que ha generado cercania, pero su cre-
ciente implementacién no ha generado mayor impacto en el engagement y reconocimiento de las
marcas. Es importante destacar que los audiovisuales publicados en medios digitales que emplean
storytelling impactan en la percepcion de bienestar de la audiencia, pero la saturacién digital puede
afectar la autenticidad en la interaccién con el publico.

La presente investigacion busca analizar la eficiencia del storytelling en la generacion de en-
gagement de los usuarios en medios digitales, para la optimizacion de futuras estrategias de mar-
keting digital. No abordara otros aspectos como la estrategia de pauta del contenido que no esté
relacionado directamente, ademas, de las publicaciones de las marcas que pertenecen a cada cen-
tro comercial. El uso de herramientas narrativas efectivas se sigue adoptando como estrategias di-
gitales, lo que mantiene una conexién emocional y fidelizacién de las audiencias con el contenido
de las marcas. Pero, si estas narrativas dejan su autenticidad, el engagement podria verse afectado,



al en medios ¢ ‘,,“‘“"‘g\' € Impacto en el engagement de la audiencla: caso era vera & cspan

llevando a las audiencias al desapego con la empresa. A futuro, las marcas correrian el riesgo de
ser vistas como desactualizadas y su posicionamiento digital decrecer.

En la era digital, las redes sociales han ido transformando la forma en la que las marcas y
organizaciones se comunican con su publico objetivo. A la par, el storytelling se ha convertido en
una de las estrategias claves, por ende, el estudio de casos de éxito permitira establecer tacticas
para la optimizacion del marketing digital. El problema especifico de esta investigacion es la falta
de comprension sobre los factores que hicieron exitosa a la campana “La Magia de Compartir”, a
diferencia de las campafias de marketing presentadas por otras operadoras de centros comerciales.
De ahi, se fundamento tedricamente los elementos que influyeron en la percepcion del publico

objetivo.

Las marcas usan el storytelling audiovisual como su principal herramienta para establecer co-
nexiones significativas con sus audiencias en redes sociales, permitiéndoles participar activamente
de sus campaias. Escobar y Vargas (2020), afirman que la historia es mas persuasiva y engancha
mejor que un hecho, debido a que se plantea desde una experiencia que invita a la accion del
usuario y potencia a la marca. Segun Villaroel y Villaroel (2025), al ser Ecuador un pais rico en
tradicién oral y cultural, el storytelling encuentra un amplio terreno para su desarrollo.

El estudio se centra en conocer la correlacion que hay con el engagement de la audiencia, ade-
mas, el analisis de datos reales permitird determinar las herramientas estratégicas que construiran
publicos digitales comprometidos con las marcas. Los resultados proporcionaran herramientas
aplicables para la producciéon de contenido audiovisual estratégico. Ademas, desde la practica se
brindara una perspectiva de la implementacion de narrativas como el storytelling al analizar el caso
de éxito. ;Como el storytelling incidio en el engagement de la audiencia de la camparia La Magia de
Compartir?, ;Qué teorias explican el storytelling audiovisual en redes sociales y el impacto en el
engagement de la audiencia?, ;Cudles son los elementos del storytelling audiovisual que influyeron
en el publico objetivo en campafias de marketing?, ;Qué métricas del marketing digital determi-
naron el éxito de la campafa “La Magia de Compartir?, ;Los videos publicitarios realizados con
storytelling, tuvieron mejor engagement en la audiencia de mis redes sociales?

Esta investigacion es esencial para comprender el storytelling audiovisual y su influencia en
el engagement de la audiencia, con un caso de éxito empresarial, permitiendo su evaluacién cua-
litativa y cuantitativa sea precisa y de beneficio para los diversos actores que se desarrollan en el
entorno digital.

Referencial teorico

Storytelling audiovisual

Definir el storytelling desde un punto gramatical se precisa como contar, tell e historia, story,
pero para la industria del marketing digital, se necesita un puntualizar un concepto, como lo sos-
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tiene, Vizcaino (2017), “La instrumentalizacidn de la innata habilidad humana de narrar, a través
del uso de historias con un fin determinado”.

La narrativa del storytelling, comienza en la historia de la humanidad en las cavernas, cuando
pintaban para comunicarse y dejar vestigios de su presencia, alli es donde naci6 el arte de contar
historias. Explicado desde el punto de vista comunicativo, el emisor que en este caso es un indivi-
duo, busca a otro como receptor, quien reacciona al mensaje por medio de las pinturas en la pared,
que pasa a ser el canal de transmisidn, logrando cambiar el conocimiento del estado de la materia
(Cabrera, 2019).

Por consiguiente, en el ambito digital, el uso del storytelling puede ser empleado en distintos
formatos, donde cada uno ofrece contar historias, segtn el objetivo que se tenga y enganchando al
usuario para lograr la accién deseada (Pio & Villaroel, 2025). De manera que, conocer el publico
al que estara dirigida la historia, facilita la eleccion de la plataforma en la que se desea publicar,
las redes sociales han evolucionado al punto de permitir que la narrativa combine imagen, texto y
sonido, fomentando la interaccion.

Evolucion del storytelling en medio digitales

Como enfatiza Guisado (2017), la principal forma de comunicacién directa del ser humano
es el didlogo. Con el desarrollo de éste fue necesario tener otros instrumentos que incluyan la
narracion y el storytelling. De modo que, el relato como lo conocemos ahora, con imagen y soni-
do permite enviar distintos mensajes segun su necesidad, permitiendo al receptor identificarse y
tener una mejor interpretacion de su comunicacion.

Estas narrativas transmedia tienen por caracteristica adicional, que un porcentaje de los re-
ceptores no limitan su consumo al producto cultural, mas bien, amplian el mundo narrativo con
piezas textuales nuevas (Scolari, 2014). Sumado a los avances tecnolégicos, la comunicacion va de
la mano permitiendo desarrollar nuevos lenguajes y formatos que se adapten a los requerimientos
del nuevo consumidor.

En el marketing digital y la comunicacidn, la constante innovacion en los planes de conte-
nido va de la mano de tendencias, mismas que deben ser adaptadas a los valores de marca. Como
afirman, Diaz y Arias (2022), el storytelling no debe ser visto como disruptivo, pues contar histo-
rias se ha dado desde la busqueda del ser humano por comunicarse; lo nuevo es que las marcas
utilicen como estrategia humanizar su imagen, conectando con comunidades y fidelizando no por
un producto, mas bien, por la experiencia que ofrece, el marketing digital, esta en un constante
entendimiento de la necesidad de la audiencia para profundizar en las emociones y sentimientos
de su buyer person.
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Estrategias y formatos del storytelling audiovisual en medios digitales

El uso de storytelling como narrativa en spots y anuncios no muestra el producto directamen-
te, sino que evoca sentimientos y recuerdos del publico que conecten con lo que se desea vender,
dando la idea de que es el protagonista de la historia (Guisado, 2017). Ademas, los valores de
marca conservan un papel importante en la era digital, permitiendo a la audiencia identificarse,
sin embargo, debe ser natural y sofisticado, tomando en cuenta que el presupuesto para generar
propuestas de valor agregado es necesario como su estrategia.

Los formatos presentes en la cultura popular diversifican su distribucion a través de medios
de comunicacion, videojuegos, redes sociales y la moda, lo que facilita una busqueda rapida de
contenidos, impulsada en gran medida por la popularidad que estos adquieren en dichos espacios
(Rivera & Gonzalez, 2024). En consecuencia, la viralizacion de contenido se convierte en un as-
pecto crucial, ya que puede generar efectos positivos o negativos para las organizaciones. Debido a
la inmediatez con la que circula la informacion, resulta indispensable contar con planes de gestion
de crisis que permitan responder de manera oportuna y eficaz.

El storytelling tiene sus elementos que se aplican para cualquier disciplina, estos son: el men-
saje que es el tema central y que debe definirse de forma clara, el conflicto que esta arraigado a
la naturaleza humana, pues siempre busca resolver, sin embargo, no es necesario presentarlo de
forma cadtica, sino que debe cumplir con un equilibrio; los personajes, que la estructura de cuenta
de hadas, donde hay protagonista y el antagonista que se opone a la misién del héroe y se desa-
rrolla el conflicto y el argumento, que son los sucesos de cémo se desarrolla la historia (Fog et al.,
2010). Por esta razén, mantener una linea que ayude a construir el relato, permitira aprovechar la
estrategia y tener mejores resultados, dejando de lado sesgos y confusiones que incomoden con el
entendimiento de la audiencia.

Teorias sobre la efectividad del storytelling audiovisual

En linea con lo que expone Galan (2016), mantenerse como marcas de calidad ante la gran
distribucién de contenido y, por otro lado, el financiamiento de los proyectos de los gestores de
contenido es un desafio que puede ser visto como una oportunidad de mantener la eficiencia de
las dos partes involucradas. Por lo tanto, incluir a los creadores de contenido en las campanas de
difusiéon de las empresas, permite llegar no solo a mas audiencias, sino a comunidades que lo si-
guen y confian en las recomendaciones de sus influencers.

El contenido Transmedia es aceptado por el publico joven, debido a que conectan con sus
formas de comunicacion y los vuelve prosumers, es decir que, adoptan un rol activo en la exten-
sién de la historia (Azurmendi, 2018). Por tal motivo, las nuevas narrativas han permitido que
contenidos que eran vistos como antiguos, sigan manteniéndose en el tiempo, por su adaptacion a
videojuegos o a los dibujos animados; esto se evidencia con cuentos en los live action de peliculas
de Disney, que entiende y comunican segun las nuevas audiencias.
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Los audiovisuales tradicionales, antes limitados por soportes desactualizados, han encontra-
do un nuevo impulso en plataformas que permiten una circulacién continua y se adaptan a un
universo de infinitas posibilidades comunicativas, favoreciendo asi la continuidad narrativa de
las historias (Albadejo & Sanchez, 2019). Un ejemplo de ello son los noticieros que se han visto
obligados a publicar contenidos breves que integren tres elementos esenciales que son la imagen,
texto y, en ocasiones, sonido para mantenerse vigentes en la era digital.

Fundamentos tedricos del engagement

El engagement se ha convertido en uno de los factores de mayor importancia en el marketing
digital, mismo que establece la efectividad de la campafia y brinda una vision clara de la relacion
entre el consumidor y la marca. Ademas, el seguimiento de la experiencia del cliente con la marca,
desde los distintos ambitos que se ofrece, a su vez, conocer directa e indirectamente genera ganan-
cias a las empresas (De Aguilera et al., 2016). A pesar del crecimiento de la era digital, la publicidad
de boca en boca se mantiene y genera confianza, lo que incrementa la reputacion de cada empresa

y por supuesto de sus servicios o productos.

Tal como argumenta Gambetti y Graffigna (2010), es primordial separar dos significados de
interaccion, el del consumidor que se basa cuando este interactua con el anuncio, la empresa o el
medio; o la interaccion con la marca que es directamente con esta y con su mensaje publicitario,
generando interaccion con todos ellos. Conocer su diferencia proporciona mayor claridad de su
medicion, puesto que pueden ser términos que generen confusion por su uso offline y online.

Conocer al cliente en linea debe tener la misma importancia que conocer al cliente tradicio-
nal, ya que las marcas pueden seguir expandiéndose a través de los medios digitales. La interac-
cién con las comunidades virtuales se convierte asi en un compromiso fundamental, pues permite
fortalecer la cercania entre la empresa y sus usuarios, generando un conocimiento mutuo (Gam-
betti & Graffigna, 2010). Ademas, la responsabilidad en el uso de redes sociales no solo recae en la
marca, sino también en la comunidad de clientes que interactda en estos entornos (Dessart, 2017).

El engagement puede manifestarse desde un estado cognitivo como los gestos corporales, la
expresion de opiniones o actitudes, y desde las redes sociales con herramientas como me gusta,
compartir o comentar, segin Ballesteros (2019). Todos estos son parametros que permiten cono-
cer qué le gusta o desagrada a las comunidades digitales; por tal razén, el engagement no es tinica-
mente las visualizaciones, sino que genera interacciéon desde distintos puntos con el cliente de red.

Medicién del engagement en medios digitales

El concepto de engagement ha surgido como un constructo central y en constante expansion,
cuya relevancia se evidencia en multiples disciplinas, como las relaciones laborales, la psicologia,
el marketing, la sociologia y los estudios de comunicacion. Este fendmeno ha sido analizado en di-
versas relaciones interpersonales e institucionales, que incluyen la interaccion entre trabajadores




y organizaciones, clientes y marcas, ciudadanos y administraciones publicas, asi como votantes y

partidos politicos.

Desde la 6ptica del marketing, se ha subrayado que el compromiso del cliente no solo opti-
miza la difusién de mensajes corporativos, sino que también contribuye a la creacion de valor para
la empresa. En el ambito publico, la involucracion ciudadana se asocia con una mejora en la ges-
tion de servicios. Asimismo, en el contexto de las relaciones laborales, la implicacién del personal
se correlaciona con un incremento significativo en la productividad organizacional (Ballesteros,
2018). Adicionalmente, la irrupcion de la era digital ha catalizado la transposicion de los modelos
clasicos de engagement a los entornos de las redes sociales, dando origen a constructos especificos
como el engagement digital, online o mediatico.

Para obtener una comprension mas profunda, resulta indispensable complementar estas
métricas con andlisis cualitativos que permitan identificar los temas, contenidos o experiencias
que los usuarios prefieren compartir o discutir. Tal como lo presentan Trunfio y Rossi (2021), los
profesionales del marketing deben reconocer que la interaccién constituye un fenémeno multi-
dimensional que trasciende la mera conducta observable, al integrar componentes cognitivos y
emocionales que influyen en la participacion del usuario. En este sentido, las denominadas “mé-
tricas de vanidad” no siempre reflejan de manera integral la complejidad del comportamiento
interactivo en redes sociales, por lo que su uso exclusivo puede conducir a interpretaciones limi-
tadas.

En el contexto contemporaneo, la interaccion se orienta hacia consumidores quienes son
cada vez mas complejos y dinamicos, inmersos en una sociedad posmoderna altamente conectada
y multifuncional. Esta realidad pone de manifiesto la importancia del componente de activacion
conductual en la interaccion, el cual integra dimensiones fundamentales como la cocreacion, el in-
tercambio social, la colaboracion, la participacion activa y la interaccion (Hoefller y Keller, 2005).
Estos elementos resultan esenciales para comprender las relaciones entre marcas y consumidores
en los entornos digitales y sociales contemporaneos, donde la implicacién y la contribucién del
usuario son determinantes para la construccion de valor compartido y para el significado que ad-
quiere un producto o servicio.

La irrupcién de Internet y las redes sociales ha suscitado un gran interés en el estudio del
engagement online o digital, mediante la medicidn de variables simbdlicas como “Me gusta”, com-
partir o comentar, que reflejan diferentes grados de compromiso e intencionalidad por parte del
usuario. La utilizacién cuantitativa de estas variables varia significativamente, siendo “Me gusta”
la mas utilizada, ya que indica que el mensaje original ha captado la atencién y cierto grado de
consonancia con el usuario de acuerdo a Ballesteros (2018). Sin embargo, compartir o comentar
un post requiere una mayor implicacion y esfuerzo cognitivo. Para medir estas variables, se pro-
pone una triangulaciéon de métodos cuantitativos y cualitativos, que incluyen herramientas como
encuestas, entrevistas, observacion conductual y andlisis web, permitiendo una comprensién mas
integral del engagement digital.
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Storytelling y su influencia en el engagement digital

El storytelling emerge como un recurso publicitario diferenciador debido a su elevada eficacia
y capacidad para generar compromiso, asi como un vinculo afectivo-emocional en los receptores
del mensaje. Segun sus caracteristicas, los usuarios no perciben esta estrategia como invasiva, ya
que incluso llegan a buscar activamente el contenido en plataformas digitales (Bravo et al., 2021).
Por consiguiente, esta herramienta es fundamental para promover una comunicacién multidi-
reccional, especialmente en audiencias contemporaneas conformadas por prosumers, quienes no
solo consumen informacién, sino que también intercambian, construyen y cocrean significados
de manera colectiva.

Scolari (2014), afirma que uno de los tantos cambios de las audiencias es que antes se con-
sideraban mediocentristas, ahora son narrativo centristas. Otro de los conceptos que nace en la
nueva era, es la democratizacion de la comunicacién y la inmediatez de la informacién que ha lo-
grado que la misma no se centre tinicamente en ciertos grupos econdmicos. El principal beneficio
de estas estrategias trasciende lo meramente econémico, ya que la conexién emocional con el con-
sumidor va mas alla del acto de compra y genera una experiencia significativa con la marca. Esta
relacion emocional favorece el desarrollo y la consolidacién de vinculos duraderos y sostenibles
con el cliente a mediano y largo plazo (Galan, 2016), impulsando su fidelizacién y aumentando la
probabilidad de que recomiende la marca a otros.

Las lagunas de informacién operan como un dispositivo de reclamo que incentiva el acceso a
otros productos, fidelizando a las audiencias y transformandolas en consumidores activos, partici-
pantes e implicados, como mencionan Molpeceres & Rodriguez-Fidalgo (2014). Paralelamente, la
comunicacion digital ha experimentado una evolucion caracterizada por el predominio de discur-
sos multimodales (Kress, 2010; Kirschbaum & Ramirez, 2022). Esta transformacién ha propiciado
una proliferacion acelerada de contenidos, generando una constante bisqueda de inmediatez en
las redes sociales (Mediavilla & Jaramillo, 2018). Es decir, entender al cliente y engancharlo en los
primeros 3 segundos de campafa, compromete a las marcas para agregar valor diferente al que se
ve en redes sociales.

Infante et al. (2025), sostienen que, el compromiso de la audiencia posibilita la produccién
de contenido diario, agil y accesible, asi como la promocién cruzada de tematicas afines desde
una misma plataforma, reforzando la fidelizacion del publico. Esta estrategia se sustenta en una
narrativa visual desarrollada en formato audiovisual, disefiada para ser consumida en multiples
dispositivos, especialmente moviles, lo que amplia su alcance hacia audiencias interactivas e hi-
perconectadas. Por ello, la adaptacion a los habitos de consumo contemporaneos, caracterizados
por la inmediatez y la interaccion, potencian la efectividad comunicativa y fortalecen la relacion
entre emisores y receptores en entornos digitales, consolidando un modelo de difusiéon mediatica
alineado con las dinamicas tecnoldgicas actuales y las expectativas del usuario moderno.
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Modelos tedricos sobre la interaccidn entre storytelling y engagement

Dentro del paradigma de la economia colaborativa se propicia la cocreacion de contenidos
entre los stakeholders y las corporaciones, articulada en torno a intereses comunes. Este escenario
exige que las organizaciones desarrollen una comunicacién coherente con el ecosistema mediati-
co emergente, definido por la convergencia multipantalla y la hegemonia del lenguaje visual. Con-
secuentemente, las estrategias discursivas de marca deben trascender los mensajes masivos para
adoptar un didlogo intimo y personalizado con sus audiencias (Mut & Miquel, 2019). El objetivo
fundamental es consolidar comunidades de seguidores fandom que funcionen como un motor de
impulso y retroalimentacion constante para la organizacion

Las organizaciones se enfrentan al desafio de conectar con audiencias expuestas a un volu-
men creciente de informacion y caracterizadas por habitos de consumo multiplataforma. Este pu-
blico, cada vez mas empoderado, asume simultaneamente los roles de emisor y receptor gracias a
las oportunidades tecnoldgicas, lo que exige a las instituciones replantear sus estrategias comuni-
cativas. En este contexto, resulta imprescindible la adopcion de enfoques narrativos participativos
que integren activamente a los publicos y garanticen experiencias coherentes a través de diversos
canales, tanto digitales como analdgicos. Asi, el porvenir de las relaciones publicas y de la comuni-
cacién interna se orienta hacia la convergencia interdisciplinaria con ambitos como la publicidad
y el entretenimiento, incorporando herramientas innovadoras como la gamificacion, el storytelling
y la transmedialidad para fortalecer la interaccién y el compromiso comunicativo (Pineda & Ruiz,
2019). Por tal razén, el término prosumer ha adquirido relevancia en el marketing digital, donde
ser parte de la publicidad, pero desde el lugar en el que se encuentre es clave.

Las estrategias de transmediacion facilitan la prolongacién, profundizacién y reinterpreta-
cion de las ficciones por parte de la audiencia, las cuales, al trascender un tinico medio, expanden
significativamente su alcance a través de multiples plataformas y modalidades narrativas (Albade-
jo & Sanchez, 2019). Tal es el caso de series, cuentos y peliculas, que han adoptado otros formatos

para permanecer en el tiempo, yendo en sintonia de los nuevos consumidores.

En linea con lo que expone Lépez (2024), las actuales adaptaciones en los medios reflejan
una transformacion profunda en la finalidad misma de la comunicacidn, en la que predomina el
volumen de interacciones entre creadores de contenido y usuarios por sobre el rol tradicional del
periodista. En este nuevo ecosistema, el valor se centra en el grado de compromiso mutuo entre
emisores y audiencias en los procesos de produccion y consumo informativo, lo que evidencia un
cambio paradigmatico hacia dindmicas comunicativas mas participativas y centradas en la enga-

gement.

Evidencia empirica sobre el impacto del storytelling audiovisual en el engagement

El caso de Coca-Cola representa uno de los ejemplos mas emblematicos en la aplicacion del
storytelling dentro de las estrategias de marketing, destacandose por su prolongada trayectoria en
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este ambito. La marca ha trascendido la promocién de atributos funcionales de su producto para
centrarse en narrativas emocionales que evocan sentimientos como la felicidad, la amistad y la
capacidad de sofiar, fortaleciendo asi su conexion con los consumidores (Guisado, 2017). Por ello,
llevar al marketing mas alld de pantallas, reconoce a las empresas y deja en el ideario de los consu-
midores ser parte de esta.

La participacion de los usuarios prosumers en la campana Ecuatorianizate evidencia una activa
interaccion con la marca y sus embajadores, destacandose casos como el de la actriz ecuatoriana
Nataly Valencia, quien, mediante el uso del hashtag #Ecuatorianizate y la publicacién de un video
en Instagram en el que relata su experiencia de apropiacion identitaria, ejemplifica el engagement
mediatico y la co creacién de significados (Bravo & Campoverde & Villota, 2021), reflejando asi la

dindmica bidireccional entre consumidores y marca en entornos digitales.

Criterios para considerar una campana como exitosa

Kotler & Keller (2016), en Marketing Management, establecen que para que una campana sea
efectiva debe lograr atraer la atencion del publico objetivo, generar una respuesta emocional, moti-
var una accion especifica y fortalecer la percepcion de marca. En el entorno digital, estos objetivos
se concretan a través de métricas clave que permiten evaluar el desempefio de las estrategias co-
municacionales, tales como el nivel de engagement, que comprende interacciones, tiempo de visua-
lizacién y comentarios, asi como el alcance organico, la viralidad del contenido y los cambios en
la percepcidn de la marca. Estos indicadores, segun Pulizzi (2014), son fundamentales para medir
la eficacia de las campanas digitales y su impacto en el comportamiento del consumidor. Medir a
través de niameros la acogida de la campaiia, permite conocer que es lo que busca nuestro cliente
potencial, incluso como medio para estudiar a la competencia.

Descripcion de la campania

La campafa “La magia de compartir” obtuvo reconocimiento en la categoria de Marketing
por su capacidad de generar una conexiéon emocional con la audiencia. Destaca por su creatividad
y eficacia en la promocién del centro comercial, consolidandose como un referente en estrategias
de marketing con responsabilidad social y en la construccién de vinculos significativos con los con-
sumidores (El Comercio, 2024). Asimismo, la campafia cumple con el rol de humanizar las marcas,

mostrando emociones y no solamente mensajes que promuevan la venta y el comercio.

Aplicacion de teorias al analisis de la campaia

El paradigma narrativo de Fisher (1984), postula que la comprensién humana del mundo se
basa predominantemente en historias mas que en razonamientos puramente logicos. En el con-
texto de esta campaiia, el relato exhibe coherencia narrativa, mediante una estructura clara y un
desarrollo emocional articulado, asi como fidelidad narrativa, al alinearse con los valores culturales
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del publico destinatario, satisfaciendo asi los criterios esenciales de una narrativa efectiva segin

dicho marco tedrico.

Conclusiones teodricas del caso

Los Premios CLICC™, instituidos por la Cdmara Latinoamericana de la Industria de Centros
Comerciales, representan una iniciativa estratégica orientada a reconocer y celebrar la excelencia
en proyectos e iniciativas destacadas dentro del sector de centros comerciales en América Lati-
na, fomentando asi su desarrollo, crecimiento e innovacién continua (CLICC, 2024). Dentro de
este marco, la categoria de Marketing se configura como un instrumento clave para estimular la
competitividad y el posicionamiento institucional, particularmente a través de la subcategoria de
Campaiias Institucionales.

Esta subcategoria tiene como objetivo promover la presentacion de estrategias de marketing
implementadas por centros comerciales asociados, centradas en fortalecer su marca institucional
mediante acciones comunicacionales efectivas. Se evaluaran campanas publicitarias que hayan ge-
nerado un alto nivel de reconocimiento, recordacion o interacciéon con la marca, asi como aquellas
que hayan contribuido significativamente a su percepcién positiva dentro del sector. El proceso de
evaluacion privilegia la creatividad, el impacto medible y la coherencia estratégica, destacando las
mejores practicas que impulsan la diferenciacion y consolidacion de la identidad corporativa en el
entorno comercial latinoamericano (CLICC, 2024).

La campana “La Magia de Compartir” sobresali6 en la categoria de Marketing debido a su
capacidad para establecer una conexiéon emocional con la audiencia, destacando como un modelo
de responsabilidad social al presentar ocho causas sociales en diciembre de 2023. Entre los pro-
yectos destacados se encuentran el Parque principal Fajardo, donado por San Luis Shopping, y el
Parque Marbella, obsequiado por Mall del Pacifico, iniciativas que resonaron significativamente
entre los visitantes y consolidaron a DK Management Services como un lider en este campo, se-
gun lo reportado por CLICCLATAM (2024).

Metodologia

La siguiente investigacion se realizé bajo un enfoque mixto, aplicando la teoria deductiva
como método cuantitativo y teoria inductiva como método cualitativo para desarrollar propues-
tas a considerar y planificar como incorporar la teoria en sus estudios segiin Creswell & Creswell
(2018). Esto permitira tener una comprension amplia del problema de estudio en el ambito del

storytelling audiovisual y su impacto en el engagement de la audiencia.

Segun el proposito, el tipo de investigacidn fue correlacional explicativa ya que su objetivo
fue determinar en tanto que dos o mas variables estdn relacionadas entre si, indagando de qué
manera los cambios de una variable influyen en los valores de otra variable de acuerdo con Cauas
(2015).
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El tipo de investigacién seguin su alcance es no experimental, en vista que las variables del
estudio no seran manipuladas deliberadamente, para comprender las relaciones existentes entre
las variables propuestas, lo propuesto por Rojas (2015). Es un disefio transversal debido a que se
recabaron los datos en un unico tiempo, su finalidad es describir las variables e interpretar su in-
cidencia en un tiempo concreto segun lo indicado por Hernandez et al. (2014).

El universo de estudio estuvo conformado por especialistas en marketing digital de la em-
presa DK Management S.A., asi como por todas las interacciones generadas en los ocho videos
de la campana “La Magia de Compartir”. Estas interacciones, incluidos los likes, comentarios,
compartidos y tiempo de permanencia de la audiencia, provinieron de las publicaciones realizadas
en las plataformas de Facebook e Instagram de los centros comerciales administrados por dicha

empresa.

Las entrevistas fueron aplicadas a dos expertos en el area de marketing digital con el fin de
obtener una comprension detallada de sus opiniones y experiencias. De acuerdo con Taylor y
Bodgan (1984), la entrevista estructurada busca uniformidad en las respuestas para comparar y
sistematizar los datos de manera efectiva.

Creswell (2014), menciona que el analisis de datos secundarios permite explorar tendencias
en grandes volumenes de datos, sin la necesidad de realizar una nueva recoleccién, mismos que

permite respondes nuevas preguntas de investigacion.

Las matrices de observacion es una técnica de uso indirecto como herramienta organizativa
para la estructuracion de datos de manera sistematica, ademas, las métricas son parte del proceso
de obtencién y analisis de datos (Creswell, 2014).

Mertens (2020), propone que el uso de herramientas digitales puede ser transformador,
cuando el objetivo se centre en el bienestar social; a su vez, enfatiza en el consentimiento informa-

do digital, la seguridad de datos y el uso ético de las plataformas en linea.

La validez de los instrumentos de la entrevista fue sistematizada por expertos a través del Co-
eficiente de Validez de Contenido (CVC), esta técnica permitié identificar items débiles que deben
ser corregidos, estos deben estar establecidos en funcion de criterios como claridad, relevancia,
coherencia y suficiencia, ademads, de cuantificar un niamero concreto de lo que podia ser subjetivo
(Hernandez-Nieto, 2002). Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se calculard el coeficiente
Alfa de Cronbach.

Se empled el software estadistico de codigo abierto JASP desarrollado para facilitar el analisis
de datos. Los resultados de este estudio permitieron identificar y comprender los factores clave del
storytelling audiovisual en medios digitales que influyeron en el engagement de la audiencia a dife-
rencia de otros trabajos de investigacion, este se centrard en analizar los resultados de la campana
“La Magia de Compartir”, de la empresa DK, en Ecuador.




Estos hallazgos reforzaron la relevancia en el contexto de marketing digital y respaldan in-
vestigaciones previas, como las de Diaz Morales & Arias Duarte (2022); Bravo et al. (2021), apor-
tard nuevas evidencias sobre el storytelling audiovisual en medios digitales y su impacto en el en-

gagement.

El uso de datos en esta investigacién se ampara en las causales de tratamiento legitimo, al
provenir de fuentes de acceso publico o satisfacer un interés legitimo de caracter cientifico y aca-
démico, sin vulnerar los derechos fundamentales de los titulares.

Resultados

La presente investigacion arrojoé los siguientes resultados de acuerdo a la observacién y ana-
lisis de las redes sociales de Instagram de los siete Centros Comerciales de la DK.

Como se observa en la Tabla 1, el engagement promedio varia segun la cantidad de comenta-
rios, respuestas del usuario a los comentarios, vistas y “Me gusta”

Tabla 1. Data obtenida de la ficha de observacion de la red social Instagram de Granados Plaza.

N° de Respuestas N° de
Tipo de .. . N°de Co-  Tipo de Co- puest « N°de Com-
. Duracion  Vistas . . del Usuario a ‘Me .
Contenido mentarios mentarios . 3 partidos
Comentarios  gusta

Carrusel de

n/a n/a 19 positivos 8 280 18
fotos
Video resu- )
00:47 129K 3 negativo 1 90 0
men
Video spot 01:00 108K 2 positivos 1 96 7
Reel 00:30 547 1 positivos 0 22 1

Fuente: elaboracion propia a partir de la red social Instagram de Granados Plaza.
Nota. La tabla 1 refiere al nimero de comentarios, respuestas del usuario a comentarios, vistas niumero de “Me gus-
ta” y tipo de comentario de las publicaciones de la campaiia “La Magia de Compartir” de Granados Plaza.

Tabla 2. Data obtenida de la ficha de observacion de la red social Instagram de Malteria Plaza.

. Tipo de Respuestas N° de N°de
Tipo de <. N° de N° de Co- P puest - .
. Duracion . . Comenta- del Usuario a Me Comparti-
Contenido Vistas mentarios . . 5
rios Comentarios gusta’ dos
C 1d
arruselde n/a n/a 4 positivos 0 222 0
fotos
Video con .
. 01:02 6694 5 positivos 2 109 0
influencer
Video resu-
1aeo resu 00:45 7209 0 n/a 0 15 0
men
Video Spot 01:10 63.5K 0 n/a 0 110 3
Video con o
. 00:58 3882 18 positivos 0 72 9
influencer
Reel 00:30 1211 1 positivos 0 21 1

Fuente: elaboracion propia a partir de la red social Instagram de Malteria Plaza.
Nota. La tabla 2 refiere al nimero de comentarios, respuestas del usuario a comentarios, vistas numero de “Me gus-
ta” y tipo de comentario de las publicaciones de la campana “La Magia de Compartir” de Malteria Plaza.
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Tabla 3. Data obtenida de la ficha de observacion de la red social Instagram de Portal Shopping.

Tipo de Respuestas N° de

Tipo d.e TS Duracion N 5 IS C.O- Comenta-  del Usuario a “Me D .Com-
tenido Vistas mentarios ) . » partidos
rios Comentarios gusta
Video spot 01:00 899K 0 0 0 343 10
Carrusel de
n/a n/a 0 0 0 124 5
fotos
Video resumen 01:00 5047 11 positivos 2 80 4
Reel 00:30 2142 0 0 0 25 0
Arte n/a n/a 0 0 0 25 0

Fuente: elaboracién propia a partir de la red social Instagram de Portal Shopping.
Nota. La tabla 3 refiere al nimero de comentarios, respuestas del usuario a comentarios, vistas numero de “Me gus-
ta’ y tipo de comentario de las publicaciones de la campana “La Magia de Compartir” de Portal Shopping.

Tabla 4. Data obtenida de la ficha de observacion de la red social Instagram de Mall del Pacifico.
N° de Tipo de Respuestas N°de

Tipo de ., ° ) . N°de Com-
P ) Duracion . Comen- Comenta- del Usuario a “Me )
Contenido Vistas . . . » partidos

tarios r108 Comentarios gusta
Carrusel de .
20/12/2023 n/a n/a Positivos 0 185 0
fotos
Video Spot ~ 20/12/2023  01:05 429K Positivos 0 497 73
Video resu- . no se vi-
21/12/2023  01:07 84.7K Positivos 0 . 0
men sualiza
Video con . no se vi-
. 22/12/2023  00:30 13K Positivos 7 . 0
influencer sualiza
Video con L no se vi-
. 23/12/2023  00:30 12.8K Positivos 2 . 0
influencer sualiza
Reel 28/12/2023  00:30 2.807 Positivos 0 54 13

Fuente: elaboracién propia a partir de la red social Instagram de Mall del Pacifico.
Nota. La tabla 4 refiere al nimero de comentarios, respuestas del usuario a comentarios, vistas nimero de “Me gus-
ta” y tipo de comentario de las publicaciones de la campaiia “La Magia de Compartir” de Mall del Pacifico.

Tabla 5. Data obtenida de la ficha de observacién de la red social Instagram de Quicentro Shopping.

. . . N° de N°de Tipo de Co- Respuest.as Ij de N°de Com-
Tipo de Contenido  Duracion . Comen- . del Usuario a Me .
Vistas . mentarios . » partidos
tarios Comentarios gusta’

video con influen- .

01:00 824K 45 Positivos 1 2.381 22
cer

video resumen 01:00 228K 3 Positivos 0 265 2
Spot 00:55 225k 2 Positivos 2 222 7
Reel 00:30 5.107 0 Positivos 0 46 1

Fuente: elaboracién propia a partir de la red social Instagram de Quicentro Shopping.
Nota. La tabla 5 refiere al nimero de comentarios, respuestas del usuario a comentarios, vistas niumero de “Me gus-
ta” y tipo de comentario de las publicaciones de la campaiia “La Magia de Compartir” de Quicentro Shopping.



Tabla 6. Data obtenida de la ficha de observacion de la red social Instagram de San Luis Shopping.

Tipo de y N° de N° de Tipo de Co- Respuest.as lj de N°de
. Duracion . Comenta- . del Usuario a Me Compar-
Contenido Vistas . mentarios . » .
rios Comentarios  gusta tidos
C 1d
arruselde n/a n/a 1 Dudas 0 144 4
fotos
Video Resu-
00:23 27,1K 0 0 0 69 4
men
Video spot 01:00 137K 8 positivos 0 239 21
Reel 00:17 521K 1 Positivo 0 126 3
Arte n/a n/a 1 Positivo 0 9 0

Fuente: elaboracion propia a partir de la red social Instagram de San Luis Shopping.
Nota. La tabla 6 refiere al nimero de comentarios, respuestas del usuario a comentarios, vistas nimero de “Me gus-
ta” y tipo de comentario de las publicaciones de la campafia “La Magia de Compartir” de San Luis Shopping.

Tabla 7. Data obtenida de la ficha de observacion de la red social Instagram de San Marino Shopping
N°de Respuestas N°de

Tipo de Con-  Dura- N° de Tipo de Co- . « N°de Com-
. .. X Comen- . del Usuario a ‘Me X
tenido cion Vistas . mentarios . » partidos
tarios Comentarios gusta’
Video con L
. 00:42 16,2K 6 positivos 0 451 11
influencer
Carrusel de
" n/a n/a 3 negativos 0 287 0
fotos
Video con .
. 00:42 23.2K 6 positivos 0 186 9
influencer
Video Spot 01:07 91.1IK 35 positivos 0 229 63
Video resu- . no se
00:57 7495 7 positivos 0 . X 0
men visualiza
Arte n/a n/a 1 positivos 0 22 0
Reel 00:29 4463 2 negativos 0 76 3

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la ficha de observacion de la red social Instagram de
San Marino Shopping.
Nota. La tabla 7 refiere al nimero de comentarios, respuestas del usuario a comentarios, vistas numero de “Me gus-
ta” y tipo de comentario de las publicaciones de la campana “La Magia de Compartir” de San Marino Shopping.

A continuacion, los resultados mds destacados de la entrevista estructurada.

Tabla 8. Resumen las respuestas de un experto en comunicacion digital y audiovisual y de un catedrético experto

Pregunta Juan Carlos Melo PhD. Paolo Arévalo
1. ;C6mo las campaiias publici- Tendencias mas visuales en redes . .
, . i Generar narrativas disefiadas
tarias se han adaptado al entorno  sociales, se adapt6 al formato ver- ,
L . . . especificamente para estos me-
digital tical y minimo tienes 10 segundos dios
10S.
la narrativa de storytelling? para captar la atencion de la gente.
2. ;Qué nuevas tecnologias de
la comunicacién digital se estan La inteligencia artificial; la rea-
integraron en las En nuevas tecnologias tenemos IA. lidad aumentada; la realidad
campafias publicitarias como virtual y los chatbots.

parte de la estrategia?
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Pregunta

Juan Carlos Melo

PhD. Paolo Arévalo

3. ;Qué elementos visuales han

é

marcado tendencia en campanas
publicitarias?

Los plot twists o los giros de guién
y los storytellings.

Los videos cortos, como reels o
TikTok, se suma el contenido
efimero stories.

4. ;Qué proceso de produccion se
debe considerar en las campanas
publicitarias para la realizaciéon
del post de Instagram?

La idea, el guion, la preproduccion,
el manejo de fotografia.

El relato central coherente con
la campaiia, la calendarizacion
editorial.

5. ;Cudl considera usted es una
innovacion visual que se ha
implementado en una campaiia
publicitaria?

Los hooks o los ganchos, eso es lo
que te atrae al consumidor.

El uso de videos 360°, la realidad
aumentada aplicada en filtros de
redes sociales y la gamificacion.

6. ;Qué tipo de publicacion gene-
ra mayor alcance en la audiencia?

Depende del mensaje que se quiera
dar y el cliente que se quiera, la
vision del cliente.

Emocionalidad, autenticidad y
relevancia cultural.

7. $Qué desafios técnicos y edito-
riales en lo digital
enfrentan en la produccion
de campana?

El empirismo y tener un giro de
historia para mantener la atenciéon
del espectador.

Optimizar los contenidos para
multiples plataformas, que man-
tenga el mensaje central.

8. ;Qué criterios éticos
se deben considerar en la realiza-
cion de campafia publicitarias en
medios digitales?

Respetar de todo y para todos,
manteniendo el mensaje que tiene
tu marca.

El respeto a la privacidad de los
usuarios.

9. ;Qué indicadores o
herramientas considera se deben
utilizar para
medir el engagement de
la audiencia en campaiias publi-
citarias?

Las reacciones de los comentarios
porque lo que quieren es crear una
comunidad y a su vez crear una
conexion marca-persona.

Debe considerar indicadores
cuantitativos como la tasa de
interaccion likes, comentarios,
compartidos, el tiempo de
visualizacion, el numero de
seguidores

10. ;Qué pasos se debe seguir en
el proceso creativo previo al dise-
o y aprobacion de la campaiia?

Pedirle al cliente el brief, armar el
board, pasar a la idea, el guién y
todo lo que conlleva.

Investigacion de la audiencia,
definicion de objetivos estraté-
gicos, construccion de un insight
central y moodboards.

Fuente: elaboracidn propia a partir de las entrevistas obtenidas a expertos
Nota. La Tabla 8 resume las respuestas de un experto en comunicacion digital y audiovisual y de un catedrético en el
tema antes mencionado, en relacién con las estrategias de campafia mas efectivas usadas por las marcas y la medi-

cion del éxito de esta.

Los entrevistados proporcionaron sus respuestas sobre estrategias de comunicacion digital y

audiovisual, con especial énfasis en el uso del contenido audiovisual para la obtencién de engage-

ment y las métricas clave para medir el éxito en redes sociales. Los dos destacaron la importancia

de seguir con el paso a paso del proceso creativo para la realizacién de propuesta de la campana y

a su vez resaltaron la inmediatez en la que actualmente las redes sociales obligan a ser concretos

con el mensaje, sin pedir el respeto para toda la sociedad.

Como indicé Melo (comunicador estratégico, 15 de octubre de 2025), la IA es una herra-

mienta recursiva que permite extender las ideas creativas y simplifican trabajo; sin embargo, las

técnicas narrativas como el storytelling siguen siendo efectivos, pero el engagement va mas alla de

visualizaciones, es crear comunidades, que cierren ventas.
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Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion proporcionan una comprension mas pro-
funda del andlisis del storytelling audiovisual en medios digitales e impacto en el engagement de la
audiencia: caso campafa “La Magia de Compartir”, DK en Ecuador, revelando que el storytelling
es un recurso necesario y de impacto para la realizacion de campanas publicitarias en el pais. Estos
hallazgos son consistentes con lo propuesto por Bravo et al. (2021), del estudio de las campaiias
publicitarias y su incidencia con las técnicas publicitarias, quienes destacaron la importancia del
storytelling debe ser considerado una estrategia publicitaria diferenciadora por su notable eficacia
y la profunda conexién emocional que establece con las audiencias. En particular, este estudio
demuestra que la narrativa de storytelling puede aplicarse en distintos formatos que comprenden
la campaia lo que subraya las narrativas para estrategias en campaas de las marcas y su impacto

en el engagement.

El andlisis cuantitativo/cualitativo realizado también evidencia que el engagement debe ser
medido bajo distintas aristas sugiriendo que existe una interrelacion entre las variables mediante
el coeficiente de correlacion de Pearson. En el perfil de Granados Plaza, la cantidad de comenta-
rios se correlaciono de forma casi perfecta con las respuestas de los usuarios a dichos comentarios
(r=0.998, p=0,002), y fuertemente con el total de “Me gusta” (r= 0,972, p= 0,028). Por su parte, las
respuestas de los usuarios también exhibieron una fuerte conexién con los “Me gusta” (r= 0.984,
p = 0.016).

Por su parte Malteria Plaza, la correlaciéon de Pearson revel6 un vinculo positivo y sélido
entre la cantidad de comentarios y las veces que se compartio el contenido (r= 0.84, p=0.036), lo
que sugiere que las publicaciones que incentivan mas didlogo también suelen alcanzar una mayor
difusion.

Mientras tanto, en Portal Shopping hubo una asociacion casi total entra las respuestas del
usuario a comentarios y la cantidad de comentarios recibidos (r=1.00, p < 0.001), lo que refleja
una marcada interaccion conversacional en torno al contenido publicado. Del mismo modo, se
registré una conexiéon muy fuerte entre el nimero de “Me gusta” y la cantidad de veces que los
materiales fueron compartidos (r= 0.96, p=0.009), lo cual sugiere que las valoraciones positivas
impulsan una mayor difusiéon espontanea de los contenidos audiovisuales en plataformas digita-
les.

Los hallazgos en Mall del Pacifico demostraron una significativa asociacion positiva entre las
reacciones “Me gusta” y el volumen de contenido compartido (r=0.92, p=0.010), lo cual sugiere
que los materiales con mayor validacion directa de la audiencia presentan una mayor propension
a ser difundidos.

En Quicentro Shopping el analisis de los datos revel6 una asociacion positiva y estadistica-
mente significativa entre el volumen de comentarios y la cantidad de veces que se compartio6 (r=
0.97, p=0.034).
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En San Luis Shopping, se identificaron correlaciones positivas muy elevadas entre la canti-
dad de comentarios y las respuestas del usuario (r=0.99, p < 0.001), entre la cantidad de comen-
tarios y el numero de veces que se compartio el contenido (r= 0.96, p= 0.009), asi como entre las
respuestas del usuario y la cantidad de compartido (r= 0.98, p= 0.003).

Y en San Marino Shopping, el andlisis de los datos reveld la existencia de vinculos positivos y
significativos entre el volumen de comentarios y la interaccién de los usuarios (r= 0.98, p< 0.001),
entre dicho volumen de comentarios y la frecuencia con que el contenido fue compartido (r=
0.98, p< 0.001), y, de igual modo, entre la interaccién de los usuarios y el nimero de veces que se
compartio (r= 0.98, p< 0.001).

En comparacién con investigaciones previas, los resultados de este estudio ofrecen similitud
en el uso de recursos como influencers que permite llegar a mas usuarios con la campaiia, pero
que se diferencia en la virilizacién del formato, donde el contenido con menos produccién y que
presenta rostros conocidos para el usuario de Instagram, tiene mayor alcance que las produccio-
nes grandes de la campafia. Estudios como el de “Storytelling y su incidencia en la viralizacion de
contenidos publicitarios, Caso Pilsener”, que examinaron anuncios publicitarios con storytelling
influyen positivamente en el proceso de viralizacién de contenidos también encontraron que los
prosumersy cercania con el usuario, lograron conectar mas con el publico. Sin embargo, los resul-
tados del presente estudio se diferencian en las empresas que se estudiaron, siendo el eje central
de este estudio los Centros Comerciales de la cadena DK, debido a que no existen investigaciones
previas a las campaiias de este giro de negocio. Ademas, la campania se llevd el premio en 2024 a
Mejor Marketing Institucional 2023, en los premios Clicc.

A diferencia de Bravo et al. (2021), que se centraron en determinar si el storytelling incide en
la viralizacion de contenido, este trabajo incorpora si esta narrativa influye en el engagement para
analizar la campana de la compania DK. Esto permitié recolectar informacién sobre videos, foto-
grafias y arte que estuvieron sujetas al storytelling, lo que abre nuevas lineas de investigacion sobre
storytelling audiovisual en medios digitales e impacto en el engagement de la audiencia. De esta
manera, nuestros hallazgos no solo complementan la literatura existente, sino que aportan nuevos

angulos de analisis a la discusion sobre estrategias en campanas publicitarias.

Este estudio introduce aportaciones tedricas importantes para la comprension de storyte-
lling y engagement. Los resultados apoyan la teoria del storytelling en campanas publicitarias al
demostrar que una campaia a nivel nacional tiene un impacto significativo en el engagement de la
audiencia, misma que debe ser ajustada a la ciudad o sector en la que se desarrolla. Lo que sugiere
que las campaias publicitarias que emplean storytelling son cercanas al usuario, pero deben tener
sus adaptaciones para cada centro comercial.

Ademas, proponemos que ajustar la idea de storytelling a cada espacio sociocultural puede ser
una extension util de storytelling y su impacto en el engagement, lo cual aporta valor al campo de la
comunicacion y marketing digital y plantea nuevas hipétesis sobre engagement. Este enfoque abre
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el debate sobre como las empresas a nivel nacional logran que las campaias sean efectivas en todo
el pais, aportando una nueva perspectiva que no ha sido considerada en estudios previos.

Los hallazgos también tienen implicaciones practicas significativas el marketing digital. El
hecho de que storytelling funciona en distintos formatos segun el sector en que se publica pueda
aplicarse en campanas especificas de cada marca sugiere que las organizaciones deben ajustar con-
textos, historias y hasta palabras para la eficacia de su campaiia. Esto es particularmente relevante
en las empresas de consumo masivo, donde la capacidad de optimizar las estrategias de marketing
digital puede influir directamente en el engagement.

A pesar de la relevancia de los resultados, esta investigacion presenta ciertas limitaciones que
deben considerarse. En primer lugar, no tener acceso como administrador para tener datos preci-
sos para el engagement lo que podria variar en los resultados del engagement. Aunque los hallazgos
son solidos, una muestra mas amplia o diversa podria aportar una visién mas generalizada de las
métricas. Otra limitacion es el tiempo de respuesta de la empresa y el cambio de personal lo que
restringe la aplicabilidad de los resultados en la realizacion de la campana. Estos factores deben ser
considerados en futuros estudios, lo que permitira una mayor robustez en los analisis y posibles
generalizaciones de los resultados.

Los resultados de este estudio abren varias lineas de investigacion para explorar mas a fondo
sobre campaias a nivel nacional y el uso de storytelling en sus campafias masivas. En particular,
futuras investigaciones deberian enfocarse en especificidad de la técnica de publicidad en cada
provincia que se encuentra, lo que permitiria ampliar la comprensién del impacto en el engage-
ment. Ademas, se podria analizar el contenido adicional que se encuentra en redes sociales y que
no son parte de la campana, pero que tienen la misma temporalidad para obtener una vision mas

profunda sobre storytelling y engagement.

Asimismo, investigaciones que aborden la inmediatez de los contenidos en diferentes con-
textos geograficos, demograficos o sectoriales serian valiosas para validar la aplicabilidad general
de los hallazgos. Esto ofreceria una comprension mas holistica del impacto de storytelling en co-
municacién y marketing digital, contribuyendo a una mayor robustez tedrica y practica.

Conclusion

Los resultados de este estudio han permitido identificar y comprender los factores clave que
influyen en el uso de storytelling y su impacto en el engagement. En particular, se ha demostrado
que la aplicacidn de esta narrativa y su eficacia varia de acuerdo con el perfil en el que se postea, a
pesar de ser una campana a nivel nacional, lo que refuerza la relevancia de la segmentacion en el

contexto de marketing digital.

Una de las principales aportaciones de este trabajo es la segmentacién de campanas nacio-
nales, el cual ha revelado que el storytelling funciona en distintos formatos, segtn el perfil del cen-
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tro comercial y su ciudad. Esto implica que el valor agregado de cada campaia va a la par de su
localizacion geografica, sugiriendo que estrategas digitales y marketeros, pueden beneficiarse de
la adopcion de storytelling pero bajo su segmentacion. Asi, este estudio proporciona herramientas
valiosas para optimizar técnicas de publicidad.

Ademas, este analisis ha evidenciado la importancia de medir su impacto a niveles mas pe-
quefios, lo cual plantea interrogantes sobre la presentacion de datos que respalden la incidencia
de la estrategia. A pesar de las limitaciones sefialadas, como no tener acceso total a métricas de
redes sociales los resultados aqui presentados abren nuevas lineas de investigacion que podrian
enfocarse en segmentacion de mercados. Este enfoque ampliaria el alcance y la generalizacién de
los hallazgos, aportando mayor profundidad en marketing digital.

En conclusidn, este estudio no solo valida aspectos tedricos importantes, sino que también
ofrece una vision practica sobre storytelling y engagement, destacando la necesidad de segmentar
las propuestas de campaifia a nivel nacional. El impacto de estos resultados en marketing digital
subraya la relevancia de seguir investigando en narrativas audiovisuales como el storytelling, con el
fin de lograr avances significativos tanto en el ambito tedrico como practico.
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