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Resumen: El propósito de este estudio fue analizar cómo las amas de casa con 
cualidades similares a la microinfluencer Maya de la Borda (@mayas-
portsandfamily) construyen un storytelling publicitario a través de Instagram. 
Un estudio de caso cualitativo ha sido el enfoque seleccionado para realizar el 
estudio. La instagrammer Maya de la Borda, un ama de casa peruana de 46 años, 
fue elegida como estudio de caso, porque diariamente expone su vida a través 
de esta red social a una audiencia de 7809 seguidores. Se realizaron entrevistas 
semiestructuradas para abordar las preguntas de investigación. A través de la 
técnica de muestreo de bola de nieve, fueron contactadas diez amas de casa, de 
38 a 51 años, todas usuarias activas de Instagram. Las entrevistas se analizaron 
mediante un análisis temático para identificar temas, categorías, conceptos y 
significado. En vista de los hallazgos, para el ama de casa la mejor manera de 
crear un storytelling publicitario efectivo en Instagram es comunicar la auten-
ticidad en el mensaje y contenido, basándose en formatos y experiencias que 
permitan que el público pueda aprender y sentirse parte de la narrativa. 
 
Palabras clave: publicidad; amas de casa; redes sociales;  
narración de cuentos; estudio de caso cualitativo; microinfluencer. 
 
 
Abstract: The aim of this study was to analyze how housewives with personal 
qualities similar to the microinfluencer Maya de la Borda (@mayasportsand-
family) build an advertising storytelling through Instagram. A qualitative case 
study was the approach selected to undertake the study. The instagrammer 
Maya de la Borda, a 46-year-old peruvian housewife, was chosen as a case 
study, because she exposes her life daily to an audience of 7809 followers 
through this social network. Semi-structured interviews were conducted to ad-
dress the research questions. Through the snowball sampling technique, ten 
modern housewives, from 38 to 51 years old, who are all active users of Insta-
gram, were contacted to participate. The interviews were analyzed using a the-
matic analysis to identify themes, categories, concepts and meaning. In view of 
the findings, for the housewives to create an effective advertising storytelling 
on Instagram is to communicate authenticity in the message content along with 
a format and experiences where the audience can learn and feel like they are 
part of the narrative.  
 
Keywords: Advertising; Housewives; Social media; Storytelling;  
Qualitative case study; Microinfluencer. 



Amas de casa como storytellers y…| Plaza-Berríos y Gallardo-Echenique 
 
 

 
 

221 

1. Introducción 
El ser humano ha sido testigo de diversos cambios tecnológicos —ya sea desde 
el surgimiento de la computadora, la sofisticación del celular, la aparición de 
internet, el boom de las redes sociales, entre otros— que han ayudado al hom-
bre a realizar sus quehaceres y han desarrollado una mayor dependencia para 
crear y mantener relaciones sociales en su día a día (De-Casas-Moreno, Teje-
dor-Calvo y Romero-Rodríguez, 2018; Zhan, Sun, Wang y Zhang, 2016). Los dis-
positivos móviles y smartphones son indispensables en la mayoría de los con-
sumidores porque les ayudan a satisfacer ciertas necesidades como realizar sus 
compras sin salir de casa, organizarse agendando sus planes, comunicarse de 
manera más rápida, entre otras; tanto así que son considerados como una «ex-
tensión del hombre» (Gorbacheva y Smirnov, 2016; Kuss, 2017).  

La dependencia hacia las tecnologías es aprovechada por las marcas, 
creando nuevas estrategias que se desarrollan gracias a la evolución del mundo 
digital, como por ejemplo el storytelling digital publicitario y, en ella, diversos 
formatos que se adaptan a las distintas plataformas al exponer pautas de carác-
ter comercial. Dentro de esos formatos están las micronarrativas o microrrela-
tos, que se identifican por ser textos cortos con una gran potencialidad narra-
tiva y ficcionalidad, ya que cuando se quiere contar una historia en línea, se 
necesitan elementos que tengan sentido para el consumidor y el productor (Ba-
rry, Doucette, Loflin, Rivera-Hudson y Herrington, 2017). Existen plataformas 
sociales, como por ejemplo Snapchat e Instagram, donde los usuarios pueden 
generar estas micronarrativas mediante videos cortos junto con filtros anima-
dos, dibujos, música y otras herramientas. Instagram tiene gran aceptación en-
tre personas de diversas edades, por ser un espacio que permite el dinamismo 
e instantaneidad en la interacción entre usuarios (De-Casas-Moreno et al., 
2018; González, 2017; Kweon, Kang, Ma, Guo, Tian, Kim y Kweon, 2019).  

Las empresas, marcas, servicios, entre otros, desean tener presencia en 
las redes sociales porque estas plataformas son ahora herramientas fundamen-
tales para captar un público activo tecno-gráfico y porque el mensaje impacta 
más allá de lo que logran los medios tradicionales en la publicidad. De esta ma-
nera, Instagram se convierte en uno de los canales principales y complementa-
rios de las estrategias de marketing, con la particularidad de que ahora el pú-
blico objetivo puede almacenar información en sus móviles y recibir ofertas de 
acuerdo a sus intereses personales, a diferencia de la publicidad tradicional, 
donde el usuario solo tenía una exposición de la marca en ciertos canales, ho-
rarios o lugares donde se muestra la oferta (Argyris, Wang, Kim y Yin, 2020; 
Swani, Milne, Brown, Assaf y Donthu, 2017). 
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Además de los nuevos formatos publicitarios, también existen personali-
dades en el mundo digital llamadas influencers, usuarios quienes utilizan su 
imagen en redes sociales para promocionar no solo marcas y productos en sus 
canales, sino también sus valores y estilos de vida (Sokolova y Perez, 2021). Su 
propósito es lograr en su audiencia un nivel alto de credibilidad sobre alguna 
disciplina que sepan desarrollar, y así convertirse en un atractivo para las es-
trategias de las marcas y de tal manera impulsar sus ventas (Vitale, Palazzo, 
Vollero, Siano y Foroudi, 2021). Los influencers se clasifican por los distintos 
roles según el tipo de interacción que tienen con su audiencia; algunos son con-
siderados celebrities por ser figuras públicas fuera de una plataforma digital, 
algunos de ellos actores, profesionales en deportes, figuras en programas de tv, 
líderes de opinión, entre otros; y los microinfluencers tienen presencia en una 
plataforma digital con una comunidad no superior a los 30.000 seguidores (Sar-
miento y Rodríguez, 2020; Silva, Farias, Grigg y Barbosa, 2019). 

1.1. Storytelling publicitario en Instagram 
El storytelling es el arte de contar historias. El storytelling publicitario es el arte 
de contar la historia de una marca a través de una serie de relatos, que incluyen 
personajes y características en diversas plataformas para crear un vínculo emo-
cional y construir una relación bidireccional con los consumidores (Legorburu 
y McColl, 2014; Scolari, 2013; Zuccherino, 2016). El transmedia storytelling (en 
español, narrativa transmedia) es la convergencia de historias a través de di-
versas plataformas y canales para la transmisión de mensajes (Coombs, 2019), 
como los espacios digitales y soportes audiovisuales, para crear experiencias 
de entretenimiento y nuevas formas de expresión (De-Casas-Moreno et al., 
2018; Zuccherino, 2016). Entonces, el transmedia storytelling es esencial en las 
comunicaciones para estar a la altura de las demandas de la nueva era digital, 
junto con las herramientas que involucren la participación del consumidor 
(Costa-Sánchez, 2014).  

Al hablar de historias, una de las características del storytelling es la re-
petición, porque el proceso de escuchar, leer y decir series de palabras varias 
veces ayuda a cimentar la información recibida en la memoria a largo plazo, y 
provoca respuestas emocionales en la audiencia (Costa-Sánchez, 2014; Knaflic, 
2015). A diferencia de otras plataformas (Facebook, Twitter), Instagram se 
basa en la exposición de secuencias de imágenes, videos, mensajería instantá-
nea, posicionándola como una plataforma visual y de gran interacción con un 
nuevo lenguaje narrativo que ha ido tomando liderazgo en los últimos años 
(Arora, Bansal, Kandpal, Aswani y Dwivedi, 2019; De-Casas-Moreno et al., 2018; 
Zuccherino, 2016). El origen de su nombre proviene del compuesto entre 
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«instantánea» y «telegrama». Instagram es una red social que fomenta la narra-
tiva visual porque cuenta con ciertas herramientas visuales que permiten com-
partir fotografías, videos, mensajes, entre otros (Prades y Carbonell, 2016). Ins-
tagram es considerada como una de las plataformas más importantes para los 
influencers por su nivel de interacción (Pilgrim y Bohnet-Joschko, 2019), donde 
sus experiencias y sus relatos de vida son vistos por la audiencia como aspira-
cionales (Bürklin y Faber, 2019). En relación a ello, Instagram es considerada 
como una herramienta social efectiva para los perfiles profesionales que quie-
ren potenciar su marca personal, ya que es más fácil relacionarse en un espacio 
en el que la naturalidad, el ocio y el negocio coexisten (González, 2017).  

Al respecto, Coombs (2019) analizó el storytelling publicitario de la cam-
paña «Thank You Mom» de Procter & Gamble como parte de una estrategia en 
el área de responsabilidad social corporativa, donde la narrativa también se ex-
presa en multiplataformas y su efecto puede unir a las personas. Stubb (2018) 
comparó la influencia del storytelling contado por bloggers versus el discurso 
de mensajes de tono informativo y sobre cómo la audiencia hace una preferen-
cia en la narrativa para seguir comprometida con su contenido. Huang, Ha y 
Kim (2018) demostraron cómo las características de un emisor de mensajes 
influyen en el proceso de persuasión narrativa que afecta las respuestas poste-
riores de los consumidores. Hunter (2016) estudió a las mamás bloggers y cómo 
su discurso es percibido similar a un guion a la hora de promocionar marcas, 
generando rechazo en sus audiencias. Gjinishi (2018) resalta en su estudio la 
manera en la que las escritoras plasman un tipo de crianza ante su comunidad 
que, en algunos casos, puede ser aspiracional para otras madres. 

Bürklin y Faber (2019) estudiaron la campaña digital de Huawei 
#ShowWhatYouLove, que contó con un storytelling eficiente y una buena estra-
tegia utilizando influencers que incrementaron el conocimiento de marca y la 
buena reputación de la marca; y se demostró que solo cuando el contenido del 
influencer es integral y alineado con el fin de la campaña publicitaria, puede ge-
nerar gran ventaja ante los competidores cuando se trata de contar una narra-
tiva. De-Casas-Moreno et al. (2018) estudiaron el uso y la construcción del 
storytelling en Instagram en un público joven y cómo este rápidamente tuvo un 
elevado grado de aceptación para compartir contenidos en sus momentos de 
ocio y vida cotidiana. Finalmente, Shea (2015) evidenció que Instagram es una 
herramienta que sirve para narrar, expresar sentimientos y ser inspiración a 
través de imágenes, desde la perspectiva de varios fotógrafos profesionales. 

En Perú, aún no existen estudios que involucren a las amas de casa como 
generadoras de contenido publicitario en Instagram a partir de un storytelling. 
La mayoría de investigaciones se enfocan en analizar el tipo de contenidos que 
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publican los jóvenes. Por lo tanto, se plantea la siguiente pregunta principal de 
investigación: ¿Cómo las amas de casa como Maya de la Borda (@mayas-
portsandfamily) construyen un storytelling publicitario a través de Instagram? 
Y las siguientes preguntas específicas: (a) ¿Cuáles son los elementos narrativos 
que conforman el storytelling publicitario en el contenido digital de Maya de la 
Borda en Instagram? y (b) ¿Qué características tienen las amas de casa para 
crear un storytelling publicitario como usuarias de Instagram? 

1.2. Caso de estudio: Maya de la Borda 
Este trabajo analiza cómo Maya de la Borda (@mayasportsandfamily), insta-
grammer y microinfluencer, logró construir un storytelling en su plataforma, de 
tal manera que, con un relato experiencial y personal, es partícipe de diversas 
estrategias publicitarias de varias marcas como The North Face, Wong, Lima 
Yoga, etc. Por ejemplo, las marcas tienen el conocimiento de que Maya es ve-
gana, entonces recibe a través de pago o canje productos sin huevo y sus hijos, 
postres tradicionales (M. De La Borda, comunicación personal, 5 de junio, 
2019). Maya de la Borda pertenece a la categoría microinfluencer, y su éxito se 
basa en la credibilidad de su audiencia nicho y en la experiencia en las discipli-
nas que practica y expone a diario (deporte, vida saludable, crianza, etc.). De 
esta manera, los acuerdos comerciales con las empresas son más frecuentes y 
efectivos para sus campañas (Brennan, 2017). 

Maya de la Borda, ama de casa y mamá de cuatro hijos, empezó a usar 
Instagram por una curiosidad colectiva en una reunión social a la que asistió el 
30 de setiembre del 2018, donde se percató de que muchas mujeres de su edad 
usaban el celular para grabar todos los regalos del cumpleaños de Ximena 
Llosa, chef de un canal de televisión local peruano (M. De La Borda, comunica-
ción personal, 5 de junio, 2019). Es así como Maya, al ser expuesta a un interés 
novedoso ajeno, se dio cuenta de que los Instagram stories (videos cortos que 
duran 24 horas en Instagram) complementarían su estilo de vida ya que le per-
miten exponer abiertamente sus gustos e intereses, a su manera. Es así como 
decidió compartir sus pasiones y actividades preferidas como el yoga, conseje-
ría para la vida saludable, la importancia de la familia, lugares preferidos en 
Lima, entre otros.  

Hasta la fecha, Maya tiene 417 publicaciones en su perfil y la frecuencia 
del contenido que sube es diaria, sin horario fijo y está en función de las activi-
dades que realiza en el día o de la recepción de productos que le envían las mar-
cas. Lo que más se destaca en su comunicación son los recursos y elementos del 
storytelling en sus stories que han podido generar un posicionamiento en su au-
diencia y crear una imagen a partir de ello (M. De La Borda, comunicación 
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personal, 5 de junio, 2019). Por ejemplo, los integrantes de su familia son con-
siderados personajes, así como la repetición de sus frases saludo —«Gud mor-
nin’ pipol»— que menciona todos los días para referirse a su audiencia. Estos 
son parte de los elementos que conforman su storytelling. Maya de la Borda ex-
pone su vida en formato narrativo y esto ha provocado que diversas marcas 
como The North Face, Lima Yoga, Wong, entre otras, hayan querido trabajar con 
ella para ser imagen de uno de sus productos o servicios, a través de canjes o 
publicidad remunerada en tan solo un año de estar en la plataforma. Cabe re-
saltar que Maya maneja Instagram como única red social en modo público por-
que le permite expresarse de manera más creativa y es una herramienta estra-
tégica para futuras colaboraciones comerciales, mientras que su cuenta de 
Facebook es casi inactiva y mantiene un círculo social más familiar (M. De La 
Borda, comunicación personal, 5 de junio, 2019). 

2. Metodología 
Esta investigación se posiciona en el paradigma interpretativo porque permite 
entender el mundo desde la perspectiva del sujeto (Creswell, 2012). Se ha uti-
lizado el estudio de caso cualitativo como método de análisis de las experien-
cias, motivaciones, opiniones, relaciones, pensamientos, entre otros intereses y 
actitudes de los participantes (Freeman, Baumann, Fisher, Blythe y Akhtar-Da-
nesh, 2012). Se eligió a la instagrammer peruana Maya de la Borda como caso 
de estudio porque expone su día a día a través de Instagram, de manera expe-
riencial y personal, ante una audiencia intergeneracional de 7809 seguidores 
que, gracias a la dinámica de su narrativa, participa en estrategias publicitarias 
a través de canjes o contratos a corto plazo con remuneraciones (comunicación 
personal, 5 de junio, 2019).  

Se realizó un muestreo no probabilístico por conveniencia, homogéneo y 
cadena de referencia (bola de nieve) a 10 amas de casa peruanas, casadas, resi-
dentes en Lima Metropolitana, de 38 a 51 años de edad. Muestreo homogéneo 
(Creswell, 2012, 2013) porque todas las participantes comparten un perfil en 
común y características similares: usuarias activas de la red social Instagram 
de nivel socioeconómico (NSE) A. La razón del NSE A se debe a que los produc-
tos y marcas que Maya de la Borda consume y muestra en su perfil de Instagram 
demandan un poder adquisitivo alto. En cuanto al muestreo por conveniencia, 
fueron convocadas aquellas que contaban con disponibilidad para reunirse pre-
sencialmente y estaban dispuestas a participar en este estudio (Creswell, 2013; 
Mendieta, 2015). Al concluir cada entrevista, las entrevistadas recomendaban 
a una amiga o familiar con las mismas cualidades creando una cadena de con-
tactos (Mendieta, 2015). En la entrevista 10, se llegó al punto máximo de 
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saturación de la información (Saunders et al., 2018), lo que significa que no se 
ha encontrado ningún tipo de información adicional que permita desarrollar 
nuevas categorías y temas. 

Se diseñó una guía de entrevista semiestructurada con 22 preguntas 
abiertas que, al no ser rígidas, permiten cambios de secuencia y la reformula-
ción de nuevas preguntas (Kvale, 2011). Esta guía fue validada en el campo por 
las primeras entrevistadas para garantizar que las participantes comprendan 
«lo que se le pregunta» y si estas preguntas tienen sentido (significado) para 
luego continuar con las siguientes (Kvale, 2011). Cada participante recibió una 
hoja informativa con las generalidades del estudio y brindó su consentimiento 
verbal para ser grabada en audio (Alvarez-Gayou, 2003; Calvey, 2008). Las en-
trevistas duraron de 15 a 45 minutos. 

Para respetar y garantizar el anonimato y la confidencialidad de las par-
ticipantes, se ha utilizado una codificación alfanumérica (E01, 45). Para la sis-
tematización y el tratamiento de la información en el marco del paradigma in-
terpretativo, se ha realizado el análisis temático que permite identificar, 
organizar y proporcionar categorías y temas para la comprensión del caso a 
estudiar a partir de una cuidadosa lectura de la información e inferir resultados 
que propicien su adecuada interpretación (Braun y Clarke, 2006; Clarke y 
Braun, 2013).  

3. Resultados y Discusión 
En este apartado se presentan los resultados según las preguntas específicas 
(PE) y la pregunta principal (PP) de investigación. 

3.1. PE01: ¿Cuáles son los elementos narrativos que 
conforman el storytelling publicitario en el contenido digital 
de Maya de la Borda en Instagram? 
Las amas de casa solo consideraron un elemento narrativo tradicional en sus 
respuestas: la presencia de los personajes. Sin embargo, aportaron sus propios 
elementos del storytelling publicitario como, por ejemplo, el trasfondo del men-
saje, la enseñanza, la estética y coherencia de marcas. Esto se diferencia de 
otros estudios (Escalas, 2004; Feng, Xie y Lou, 2019) dado que el storytelling 
publicitario se compone de los elementos como la repetición, cronología, cau-
salidad, entre otros, para que la narración pueda tener un orden y pueda dirigir 
al consumidor en la toma de decisiones de consumo.  

A mí me encantan los videos que tengan un contenido, digamos profundo... 
que te hagan pensar, que tengan algo que decirte pero que... no es que 
me vendan nada, sino que me vendan hasta de repente tranquilidad, hay 
varias cosas, ¿no? (E08, 43). 
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A personas con las que me siento identificada [...] tú tienes que buscar 
personas... [...] que estén en tu mismo estilo, que tengan más o menos tu 
misma edad, para saber cómo llevar lo que va a pasar o cómo están lle-
vando ellas lo mismo que tú tienes. [...] siempre tienes que buscar una 
referencia, ¿no? (E10, 46). 

Me gusta la gente que sabe cuidar y valorar a sus familias y a sus hijos, 
¿no? Eso lo sigo, pero después todos los demás adicionales que sigo tienen 
un trabajo parecido al mío de influenciar con la palabra, así (E09, 40). 

Asimismo, las participantes mencionaron que la instagrammer o usuaria 
debe ser la protagonista de la historia porque tiene la responsabilidad de trans-
mitir algún tipo de mensaje positivo o enseñanza que aporta a su comunidad para 
tener más credibilidad, seguido de la estética o gráfica que la acompañe. Además, 
agregaron el elemento de la coherencia para que las marcas se alineen con el per-
fil de protagonista que trabajará con ellas. Es así que mientras la influencer en 
Instagram comunique un estilo de vida acorde a la cultura de la marca que trabaje 
con ella, habrá relevancia, ya que un mensaje publicitario con experiencias pro-
pias y con un discurso humanizado narrado por la protagonista causará un 
vínculo más afectivo en comparación a un discurso publicitario en tono informa-
tivo (Barcelos, Dantas y Sénécal, 2018; Campbell y Marks, 2015). 

Entonces tienes que cuidarte de tener coherencia con aquello que estás 
queriendo destacar y para qué público objetivo estás yendo (E10, 46). 

En cuanto al trasfondo del mensaje, consideraron que la enseñanza y la es-
tética en el storytelling son elementos que captan más la atención en los seguido-
res de las instagrammers por la conexión emocional que hay a la hora de escuchar 
discursos que puedan empatizar con la audiencia. Asimismo, recalcaron que no 
les importa qué elementos estructurales narrativos utilice la marca, sino generar 
más contenidos para que el mensaje sea viral y transforme a la audiencia. Es por 
ello que las amas de casa, sin saber sobre las estrategias publicitarias en el 
storytelling y la planificación detrás de una comunicación digital, acertaron en 
que los mensajes más emocionales y cercanos al consumidor son una de las me-
jores estrategias para lograr resultados efectivos. Estos resultados están en línea 
con previos estudios (Lee, Hosanagar y Nair, 2018; Stubb, 2018). 

Bueno, generalmente siempre busco una enseñanza o algo que sea de uti-
lidad para otros o mostrar algo bueno. Entonces generalmente en mis via-
jes busco una foto que pueda describir lo que yo quiero mostrar o enseñar, 
¿no? Ya sea de manera personal o del lugar en sí. Entonces eso es lo que 
me inspira (E05, 51). 

El hecho de poner alguna emoción primero, o sea lo que yo sentí al co-
mienzo, como que hace... da esa curiosidad de por qué se rió, porque estoy 
tan contenta, o por qué, por qué tanto amor o por qué, ¿no? Entonces 
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quieres leer la historia. Y me suele pasar cuando leo de otros también (E01, 
38). 

Cada vez le he ganado más confianza al video. ¿Por qué? Porque me he 
dado cuenta del impacto que tiene, más que las cosas escritas también, 
pero muy cortitas [...] En los artículos cuando escribo mucho tiene llegada 
muy buena pero mucho más cuando es una frase. ¿Pero qué le gana a todo 
eso? Un video corto (E09, 40). 

Un reciente estudio (González, 2017) ha demostrado que el 65% de las 
personas toman decisiones y fijan su atención en función de colores e imágenes, 
así como otros medios visuales. En relación a esto, otro elemento considerado 
por las amas de casa es la estética de la imagen o video que es determinante 
para que la historia llame la atención y continúen escuchando los mensajes 
transmitidos. La importancia de la fotografía y la calidad de las imágenes son 
factores que les llaman la atención para que puedan dar click en el anuncio o 
publicación. La característica más significativa de Instagram es que permite que 
los usuarios puedan expresarse mediante estos recursos visuales (videos y fo-
tografías) para crear una identidad digital (Anderson, 2016; De-Casas-Moreno 
et al., 2018), siendo la red social recomendada para generar engagement con 
las audiencias (Anderson, 2016). 

Todo lo que sea visualmente atractivo va a jalar a la gente, ¿no? y tiene 
que postear seguido porque la gente está buscando... ni tan seguido ni tan 
separado [...] entonces te provoca ir, [...] como lo ves seguido, entonces 
te da ganas de ir, ¿no? (E04, 45). 

Las fotos tienen que estar bien tomadas, buena luz. Eso me ayuda a ver 
qué es lo que está detrás de la foto o la explicación, ¿no? (E07, 40). 

Yo creo que tiene que tener bastante movimiento, tiene que ser bastante 
interactivo, ¿no? Para que siempre haya algo nuevo que mostrar (E05, 51). 

Es importante que dentro de todas las publicidades abarque no solamente 
texto, sino imágenes llamativas y cuando uno está revisando Instagram, 
eso hace que tu ojo resalte mucho la publicidad, ¿no? Entonces yo creo 
que es una herramienta también que puede ser aplicada en el Instagram 
(E02, 42). 

A diferencia de las entrevistadas, Maya de la Borda sí demuestra más ele-
mentos narrativos tradicionales tales como la cronología, el uso de personajes 
y la repetición. Su discurso incluye el factor experiencial más pronunciado que 
el estético, pues está en constante relación con su audiencia mediante respues-
tas de video, junto con mensajes en repetición incluyendo los personajes, entre 
otros (M. De La Borda, comunicación personal, 5 de junio, 2019). Tanto las en-
trevistadas como Maya comparten los elementos narrativos, por ejemplo sus 
hijos, sus familiares, su rutina diaria, un sentimiento o lo que sea necesario para 
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transmitir una enseñanza o reflexión a su público. Entonces, las experiencias 
generan mayor impacto que la estética de la composición narrativa, al tener a 
la audiencia entretenida con el mensaje y la historia (Legorburu y McColl, 2014; 
Scolari, 2013).  

En la figura 1 se responde la pregunta gráficamente y se redefine el con-
cepto de storytelling publicitario en Instagram percibido por las amas de casa: 

Figura 1. Redefinición del storytelling publicitario en Instagram 

 

Fuente: elaboración propia. 

3.2. PE02: ¿Qué características tienen las amas de casa  
para crear un storytelling publicitario como usuarias  
de Instagram? 
Las características son las siguientes: gran cantidad de seguidores, carisma, de-
senvolvimiento, creatividad, organización; siendo las más importantes la forta-
leza emocional y la dedicación (ser servicial) de ella misma. 

Las participantes consideraron que contar con una gran cantidad de se-
guidores de algunas instagrammers se debe al carisma y el desenvolvimiento 
en la red social, siendo esto uno de los requisitos para poder crear un storyte-
lling. Asimismo, el carisma y el desenvolvimiento le permiten al ama de casa 
transmitir o narrar un mensaje más original, cotidiano y dinámico. De esta ma-
nera, consideran que se da la oportunidad de que exista un contacto con las 
marcas y se pueda llegar a un acuerdo publicitario. Para Fietkiewicz, Dorsch, 
Scheibe, Zimmer y Stock (2018), una instagrammer es aquella persona que 
tiene la capacidad de influenciar a su audiencia gracias a su discurso o especia-
lidad, independientemente del número de seguidores que disponga. Asimismo, 
Maya de la Borda (comunicación personal, 5 de junio, 2019) empezó a trabajar 
con marcas teniendo pocos seguidores, pero su narrativa captó la atención de 
muchos gracias a su estilo de comunicación y a ciertas características mencio-
nadas anteriormente. 

Una persona que se desenvuelva bien y sepa manejar bien sus redes, de 
manera que pueda hacer uso de esa marca, [...] que pueda decirnos a 
nosotras como madres que sí vale, ¿no? De repente seguir esa marca. 
Tendría que tener características como videos (E02, 42). 
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Asimismo, mencionaron que la creatividad es necesaria para saber cómo 
contar una historia donde la marca se vea involucrada sin ser invasiva o muy 
informativa. Así también, la organización es vital como característica para que 
el ama de casa pueda planificar las publicaciones, las compras de productos y 
los pruebe ante su público, y el resto de actividades que tiene por cumplir en el 
día a día. Por lo tanto, las estrategias publicitarias deben apuntar a tener sufi-
ciente creatividad para que su discurso de venta empatice con su público obje-
tivo, sea visualmente atractivo (imagen y contenido) y atraiga al consumidor 
para una posible compra de manera natural y no invasiva (Fung y Ho, 2019). La 
imagen es la que crea los relatos y es esencial para ilustrar las emociones que 
prevalecen en el tiempo y que funcionan para diversas generaciones (Legor-
buru y McColl, 2014). 

Si sabes cómo manejar los recursos que te proveen con las necesidades 
de la casa y en todo, ¿no? Tienes que administrar a tu familia, a tu perro 
[...] Entonces todo lo que haya en la necesidad de la casa, tú la suples o 
sabes al menos cómo hacerlo. ¿Y cuáles son sus características? Tiene que 
ser planificada (E10, 46). 

Una característica sobresaliente es que sea servicial porque demuestra 
que su motivación de hacer distintas actividades es bien vista y honesta por las 
entrevistadas y consecuentemente el storytelling será creíble. Otra caracterís-
tica a tener en cuenta es la fortaleza emocional porque al ama de casa, el haber 
pasado por experiencias siendo madre y/o esposa le permite poder ayudar a 
otras y empatizar con su audiencia, así como también soportar críticas y co-
mentarios en línea de todo tipo. Esto coincide con diversos autores (Jiménez-
Castillo y Sánchez-Fernández, 2019; Shen y Sengupta, 2018) quienes sostienen 
que se desarrollan patrones actitudinales o de comportamiento de consumo 
como resultado de las interacciones y del aprendizaje de las interlocuciones de 
agentes como amigos, presión social o agentes de los medios de comunicación. 

Engancha mi familia. Cuando cuento cosas de mis hijos, cuando cuento 
cosas de pareja, cuando cuento cosas por las que estoy pasando... les 
cuento que esto me pasó hoy día, que esto... ¿no? Esas cosas te tienen 
mucho más resultado que inventar algo. Que la gente sabe cuándo es real 
y cuándo es preparado. Y yo por naturaleza soy, tiendo a ser real. Y eso es 
mucho mejor (E09, 40). 

3.3. PG: ¿De qué manera las amas de casa como Maya de la 
Borda (@mayasportsandfamily) construyen un storytelling 
publicitario a través de Instagram? 
Las participantes consideraron que los elementos más emocionales y menos 
estructurales son los que se necesitan para construir un storytelling efectivo en 
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Instagram. Es por eso que las amas de casa nombraron sus propios elementos 
narrativos para poder captar la atención de sus seguidores, como por ejemplo 
el trasfondo del mensaje, la enseñanza, la estética y la coherencia que deben 
tener las marcas con el perfil de las usuarias. La experiencia es más atractiva 
que un mensaje publicitario directo, porque actualmente hay rechazo a algunas 
bloggers por ello y más aún si las usuarias pueden tener el control de saltar el 
anuncio o contenido en las redes sociales (Hunter, 2016). La autenticidad y una 
narrativa de experiencias reales de las mamás bloggers son más poderosas que 
las palabras y las imágenes por sí solas, y es por ello que el storytelling que 
plasma y relata una serie de eventos que incluyen experiencias como elemento 
principal, causa una relación más personal a una audiencia determinada (Hun-
ter, 2016; Legorburu y McColl, 2014). 

Tenía conocimiento de su trayectoria y bueno comencé a seguirla y sí me 
pareció muy simpático todo lo que ella publica [...] su trayectoria, ver su 
cambio de vida, ¿no? Exacto, es como algo aspiracional, como un modelo 
quizás a poder ver, mirar, aprender (E05, 51). 

Incluso hay, hay gente que lo tiene como un negocio... Tienen ya hasta pro-
ductoras que les arman los videos y maquillaje y todo. No sé, no creo que 
yo podría hacer eso, ¿no? Exponer a tus hijos, tanto... en redes, no.… públi-
camente no. No me cuadra. A veces he dicho «Qué mostro...» por todas las 
cosas que regalan, ¿no? Pero me parece un poco hueco (E06, 40). 

Asimismo, resaltaron que los elementos deben coincidir con las caracte-
rísticas de las amas de casa y que al ser mujeres especiales por tener responsa-
bilidades importantes en casa y con su familia, consideran que la mejor manera 
de transmitir un storytelling es reflejando características propias de su perso-
nalidad o de cómo manejan su estilo de vida maternal. Esto concuerda con Gji-
nishi (2018), quien manifiesta que las influencers, mediante las redes sociales, 
tienen la capacidad de generar un nivel aspiracional para otras madres debido 
al contenido emocional (enseñanzas, historias, anécdotas, etc.) que se trans-
mite de por medio. 

En complemento a los elementos mencionados, las participantes opina-
ron que la construcción del storytelling también la conforman el carisma, el de-
senvolvimiento, la creatividad, la organización y el trasfondo del mensaje. Este 
último es vital para reflejar su fortaleza emocional y la dedicación que le da a 
su entorno. Según diversos autores (Boerman, 2020; Pöyry, Pelkonen, Nauma-
nen y Laaksonen, 2019), el elemento narrativo más relevante sería la motiva-
ción que tiene cada ama de casa para generar una conexión con la audiencia y, 
de esta manera, reciben comentarios (preguntas, opiniones o saludos) que les 
animan a seguir publicando más contenido. 
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Las participantes consideran que mientras más auténtica sea la publici-
dad junto con la protagonista, será efectiva para su público. Entonces, la publi-
cidad y el storytelling forman parte de la vida de las amas de casa cuando hay 
una experiencia de por medio y hay ciertas acciones que ellas siguen para lla-
mar la atención de las marcas, como las menciones con @’s (arrobas) en sus 
publicaciones, abriendo un empaque y mencionando la marca del producto, 
acudiendo a un establecimiento para luego recomendarlo y, finalmente, 
creando momentos en familia con estas acciones donde la marca pueda ser 
parte de esos momentos especiales (Blumenthal y Xu, 2012; Scolari, 2013). En-
tonces, el storytelling publicitario tiene la responsabilidad de hacer al consumi-
dor, su protagonista, y que su comunicación se adapte a este para que la historia 
continúe impactando en su vida (Scolari, 2013; Zuccherino, 2016). 

Bueno, cuando veo o consumo algo que me gusta, lo publico de manera 
muy casual. Pero cuento la historia y cuento el beneficio que me dio el 
producto, ¿no? (E09, 40). 

Si hay alguna promoción, lo compro o le paso la voz a mis amigas [...] 
Busco su página, página web. Veo también cuántos seguidores tiene, ¿no? 
Los comentarios de la gente para ver si es bueno o no (E06, 40). 

Una vez interactué con una marca que era de Rey... de los plásticos, que 
me encantaron, unos plásticos que yo uso mucho. Entonces me dieron like 
y me dijeron «Gracias por compartir» [...] Mayormente cuando estamos 
en el lugar, por ejemplo, los restaurantes, nos tomamos fotos y ponemos 
ahí en algunos casos la arroba en las historias o en las noticias y también 
con algunas marcas con los productos y los etiquetados (E02, 42). 

La audiencia de Maya de la Borda poco a poco ha ido captando el eje prin-
cipal de su historia y cada consumidora se ha convertido en la protagonista del 
storytelling (Knaflic, 2015). Además, a través de la repetición de ciertas frases 
y datos curiosos de su vida en la herramienta de las stories (Barry et al., 2017), 
esto favorece al nuevo storytelling porque consigue producir conexiones emo-
cionales y afectivas entre los usuarios (De-Casas-Moreno et al., 2018). 

4. Conclusiones 
Luego de haber indagado en las respuestas de las participantes, se concluye que 
la mejor manera para crear un storytelling publicitario en Instagram consiste 
en comunicar autenticidad en el mensaje publicitario, junto con experiencias y 
situaciones que la mujer enfrenta día a día, de manera que sirva de ejemplo o 
enseñanza para la audiencia. Entonces, el trasfondo y la enseñanza serán los 
motivos por los que los seguidores puedan ver la conexión entre la marca junto 
al protagonista de la historia, resultando en un mensaje coherente que acom-
paña la experiencia. De esta manera, se crea un storytelling más profundo y 
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experiencial, que beneficia al ama de casa que genera contenido, junto con el 
crecimiento de su círculo y los productos que la acompañan en su estilo de vida. 
Además, es un orgullo para ellas ser «ama de casa», y esto les agrega un valor 
porque siempre están a cargo de responsabilidades. En publicidad, esto es un 
gran aporte porque sus características apelan a un mensaje más experiencial, 
original, empático y menos invasivo con su público y no se asemejará a las pau-
tas forzadas, totalmente guionizadas o cliché, que actualmente se ignoran en las 
redes sociales. Todo esto concuerda con el caso porque Maya de la Borda man-
tiene el factor humano y experiencial en su narrativa, junto con un discurso que 
involucra marcas, conformando así el storytelling publicitario. 

Finalmente, los hallazgos están en línea con previas investigaciones (Bar-
celos et al., 2018; Campbell y Marks, 2015; Lee et al., 2018; Legorburu y McColl, 
2014; Stubb, 2018), cuando se refieren a que el nivel experiencial y emocional 
en la comunicación publicitaria son más potentes que los elementos tradicio-
nales en la narrativa, ya que el factor humano trasciende las barreras estructu-
rales y es más fácil que la audiencia se quede con el mensaje y el impacto que la 
marca quiere transmitir.  

En interés de futuras investigaciones, es importante reconocer las limita-
ciones del estudio. Una de sus limitaciones es el método de muestreo por con-
veniencia, que dificulta la generalización de los resultados a una población más 
grande. Para futuras líneas de investigación, se recomienda replicar este estu-
dio con distintos niveles socioeconómicos para considerar otras perspectivas y 
realidades sobre Instagram y el storytelling publicitario. Además, se pueden im-
plementar perfiles nuevos como, por ejemplo, madres celebrities que conozcan 
la industria de la publicidad para saber cuál es su aporte en ese mercado. 
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