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RESUMEN 

 

El tema a desarrollar de esta investigación se centra en el storytelling publicitario y cómo las 

amas de casa entre los 40 y 55 años de edad de NSE A, pueden ser parte de ello a través de 

la red social Instagram. El caso analizado es Maya de la Borda, (@mayasportsandfamily) 

una madre de familia que comparte sus aventuras familiares en Instagram, quien en menos 

de un año, ha logrado trabajar con marcas importantes debido al uso de elementos narrativos 

y una buena relación con su audiencia. El objetivo específico del estudio fue analizar, de qué 

manera las amas de casa como Maya de la Borda (@mayasportsandfamily), logran construir 

un storytelling publicitario a través de Instagram. Esta investigación es cualitativa, y se 

utilizaron entrevistas semi estructuradas para ahondar en las percepciones y los procesos de 

motivación en las participantes sobre el tema. Finalmente, el hallazgo principal, fue que las 

amas de casa consideran que el storytelling publicitario en Instagram es efectivo cuando la 

audiencia se siente parte de la comunicación mediante historias experienciales, junto con la 

coherencia en las marcas y el perfil de la microinfluencer. De esta manera, el storytelling 

publicitario lleva a un posible acción de compra en las seguidoras gracias a la exposición de 

una publicidad auténtica. 

 

PALABRAS CLAVE: Storytelling Publicitario, Instagram, Transmedia Storytelling, 

Micronarrativas, Ama de Casa 
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ABSTRACT 

 

The topic to be developed in this research focuses on advertising storytelling and how 

housewives between 40 and 55 years of age from a high SES can be part of it through the 

social network Instagram. The case analyzed is Maya de la Borda, (@mayasportsandfamily) 

a mother who shares her family adventures on Instagram, who in less than a year has 

managed to work with important brands due to the use of narrative elements and a good 

relationship with her audience. The specific objective of the study was to analyze how 

housewives like Maya de la Borda (@mayasportsandfamily) manage to build an advertising 

storytelling through Instagram. This research is qualitative, and semi-structured interviews 

were used to delve into the perceptions and motivation processes in the participants on the 

subject. Finally, the main finding was that housewives consider that advertising storytelling 

on Instagram is effective when the audience feels part of the communication through 

experiential stories, together with consistency in the brands and the profile of the micro-

influencer. In this way, the advertising storytelling leads to a possible purchase action in the 

followers thanks to the exposure of authentic advertising. 

 

KEY WORDS: (Advertisign Storytelling, Instagram, Transmedia Storytelling, 

Micronarratives, Housewives) 
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1. INTRODUCCIÓN 
 
El ser humano ha sido testigo de los diversos cambios tecnológicos que han ayudado al hombre 

a facilitar sus quehaceres, ya sea desde el surgimiento de la computadora, la sofisticación del 

celular, la aparición del internet, el boom de las redes sociales, entre otros, que han creado 

dependencia en los consumidores para complementar sus actividades y mantener relaciones 

sociales en su día a día (De Casas - Moreno, TejedorCalvo, & Romero - Rodríguez, 2018; 

Zhan, Sun, Wang, & Zhang, 2016). Según Kuss (2017), los smartphones y aparatos 

electrónicos son indispensables en la mayoría de los consumidores, tanto así que hoy en día se 

le atribuye como una “extensión del hombre”. Esto complementa con las ideas de Gorbacheva 

& Smirnov (2016), al hablar de la importancia de los aparatos digitales para satisfacer dichas 

necesidades (Gorbacheva & Smirnov, 2016; Kuss, 2017). En consecuencia de la dependencia 

tecnológica y la evolución del mundo digital, surgen también nuevas estrategias en el mundo 

publicitario y comercial que las marcas desarrollan, como por ejemplo el storytelling digital 

publicitario logrando crear experiencias con el consumidor de hoy y generando una 

comunicación más real y cercana para persuadir a su audiencia (Costa, 2017; Stein 2013). 

 

Según Zuccherino (2016) el storytelling publicitario parte del mismo término original del arte 

de contar historias, sin embargo, en términos publicitarios, este se ajusta a los objetivos y fines 

comerciales, adaptando el mensaje que se quiere plasmar en un público objetivo para conectar 

con ellos emocionalmente (Scolari 2013; Zuccherino, 2016). De esta manera, las marcas 

utilizan el storytelling para promocionar sus productos o servicios, dirigiéndose así a los 

públicos más jóvenes, con el fin de desarrollar fidelidad desde una edad temprana, por su nivel 

de influencia ante el contenido que digieren online (Stein, 2013; Cristiano & Atay, 2019). Sin 

embargo, en vez de estudiar a un público Millennial o de rango menor, estudiamos a una 

Microinfluencer de Instagram y ama de casa de 46 años llamada Maya de la Borda 

(@mayasportsandfamily) quien en su comunicación y personalidad reúne diversas 

características y elementos del storytelling publicitario que será de gran relevancia para llegar 

a los hallazgos de nuestra investigación. 

 

Nos dirigimos a las mujeres amas de casa desde los 40 a los 55 años de edad y de nivel 

socioeconómico (NSE) A, ya que nuestro caso Maya de la Borda pertenece a dicho rango según 

El Instituto Nacional de Estadística e Informática (M. De La Borda, comunicación personal, 5 

de Junio, 2019; INEI, 2017). Elegimos a Maya como caso de estudio porque es un referente de 
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una ama de casa moderna con 5 mil seguidores en Instagram actualmente y, gracias al esfuerzo 

que le ha dedicado a su perfil, ha ido construyendo una narrativa visual contando sus 

experiencias de su día a día, la vida de su familia, su esposo, así como diversas actividades que 

desarrolla en la semana (M. De La Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). El nivel 

socioeconómico se comprueban en el valor de los productos y empresas con las que ha venido 

trabajando (M. De La Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). Cabe mencionar, que 

gracias a un discurso más personal, dinámico, relevante y experiencial de parte de Maya, ha 

podido captar a una audiencia intergeneracional y trabajar (por medio de canjes o menciones 

publicitarias) con marcas como Wong, Campus Romero, The North Face, Lima Yoga, entre 

otros, en tan solo un año y medio de usar la plataforma (M. De La Borda, comunicación 

personal, 5 de Junio, 2019). 

 

De la misma manera, resaltamos que existen cualidades de las amas de casa y rango de edad, 

que son de igual relevancia que un público Millennial en el mundo publicitario digital ante 

distintas audiencias, y que pueden desafiar a las marcas de hoy para darle un enfoque distinto 

y retador a sus futuras campañas (Díaz-Sarmiento, López-Lambraño & Roncallo-Lafont, 2017; 

Peral, Arenas-Gaitán, & Villarejo-Ramos, 2015). A lo largo del documento se sustentarán las 

razones de los puntos mencionados.  

 

Se ha elegido Instagram ya que ésta promueve una narrativa visual gracias a sus herramientas 

que permiten compartir las historias de sus usuarios mediante secuencias de imágenes (feed), 

videos cortos (IGTV, Stories) y mensajería instantánea donde también se pueden enviar 

mensajes de voz y giphs. Gracias a ello, Instagram ha logrado posicionarse como una de las 

plataformas más populares del mundo por la manera en la que las imágenes y video interactúan, 

creando así, una nueva forma y agente de lenguaje narrativo (De Casas - Moreno, Tejedor - 

Calvo, & Romero - Rodriguez, 2018; Zuccherino, 2016). Instagram poco a poco ha ido 

tomando más liderazgo en comparación a Facebook, Twitter, entre otros (Oropesa & Sánchez, 

2016) y es por ello que la microinfluencer maneja principalmente esta red social (M. De La 

Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). 

 

En cuanto a las investigaciones realizadas sobre nuestro tema, se hicieron búsquedas en 

plataformas que nos permitieron encontrar estudios a nivel internacional e internacional, así 

como también el vacío y la oportunidad de nuestra investigación. En este caso, Coombs (2019) 

ha estudiado el storytelling publicitario como parte de una estrategia eficaz en el área de 
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responsabilidad social corporativa en el caso de Procter & Gamble y su campaña “Thank You 

Mom”, en que la narrativa también se expresa 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 preferencia en 

la narrativa para seguir comprometidos con su contenido. En otra investigación, se encontró 

también de cómo una buena narrativa puede ser efectiva en la comunicación en las redes 

sociales, en el caso de las marcas de categoría premium o lujosas. En ella, se encontraron ciertas 

características y elementos del storytelling que influyen en el proceso de persuasión y en 

consecuencia, junto con la respuesta de los consumidores de la industria de las cadenas 

hoteleras al preferir su marca (Huang, Ha, & Kim, 2018).  

 

También se encontraron investigaciones acerca de las mamás bloggers y cómo su discurso se 

ha ido percibiendo como un guión en su contenido a la hora de promocionar marcas generando 

rechazo en sus audiencias y para ello, Hunter (2016) muestra como la autenticidad y una 

narrativa de experiencias reales de las mamás bloggers vale más que otro blog comercial. 

Gjinishi (2018) resalta la manera en la que las escritoras plasman un tipo de crianza ante su 

comunidad, y que en algunos casos, pueden ser aspiracional para otras madres. 

 

En cuanto a Instagram, Bürklin y Faber (2019) estudiaron la campaña digital de Huawei 

#ShowWhatYouLove, qué usó un storytelling eficiente y una buena estrategia utilizando 

influencers que incrementaron el brand awareness y reputación de la marca. Finalmente, se 

demostró que solo cuando el contenido del influencer es integral y alineado con el fin de la 

campaña publicitaria, puede generar gran ventaja ante los competidores cuando se trata de 

contar una narrativa (Bürklin & Faber 2019).  Otro estudio realizado por De Casas - Moreno, 

TejedorCalvo, & Romero Rodríguez (2018) habla sobre el uso y la construcción del storytelling 

en Instagram en el público jóven y cómo este público ha aceptado rápidamente la idea de 

compartir los momentos de ocio y vida cotidiana. Finalmente, se encontró un artículo en donde 

se habla de cómo Instagram sirve como una herramienta para narrar en imágenes, de cómo esta 

plataforma es ideal para expresar sentimientos y cómo puede servir de inspiración como si 

fuera una revista, desde la perspectiva de varios fotógrafos profesionales (Shea, 2015). 

 

A nivel nacional, luego de consultar el Acceso Libre de Información Científica para la 

Innovación (ALICIA) del Consejo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación Tecnológica 

(CONCYTEC), se encontró una investigación de la Universidad de Piura sobre el uso de la 
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comunicación transmedia y el storytelling corporativo para plasmar una difusión más efectiva 

en las marcas, productos y servicios. Sus hallazgos fueron que este tipo de narrativa generaron 

el interés de los lectores y consecuentemente aumentaron los auspiciadores a favor de la 

plataforma Walac Noticias (Torres Otero 2018). Asimismo, se encontró el estudio y análisis 

del storytelling en la campaña “Cholo Soy” de Mi Banco, el cual logró construir una identidad 

y comunidad cultural a través de los elementos narrativos de la campaña televisiva (Analía & 

Benites 2016). Valdivia (2018) realizó un estudio sobre los elementos en las narrativas de las 

campañas de Nike Fútbol, a través de una perspectiva semiótica, y cómo este se vincula con el 

engagement en sus clientes. Asimismo, Yalán (2019) estudió el discurso publicitario peruano 

que se usa hoy en día, asociado a la sociedad de consumo, a través de las diversas formas de 

narrativa. Por último, en cuanto a las búsquedas realizadas en el Registro Nacional de Trabajos 

de Investigación (RENATI) de la Superintendencia Nacional de Educación Superior 

Universitaria (SUNEDU), también se encontró investigaciones como las de Gonzáles (2018), 

quien estudió la narración transmedia como estrategia para posicionar al club The Royal Club 

de acuerdo a  la campaña "Un club para leones" para los adultos mayores en Piura. Y 

finalmente, Palacio (2016) analizó la campaña de San Fernando con los apellidos de las 

familias y cómo el storytelling fue una buena táctica en el año 2011. 

 

Entonces, debido a que aún no se han hallado investigaciones que involucren a las amas de 

casa como generadoras de contenido publicitario en Instagram, a partir de un storytelling, 

convierte nuestra tesis en un estudio relevante por la edad y cualidades de las madres en la que 

nos enfocamos. Existen investigaciones que abordan separado cada uno de los elementos que 

conforman nuestra investigación; sin embargo, se centran en casos de campañas publicitarias 

y en el efecto del storytelling en la audiencia ante la exposición de los anuncios 

correspondientes. Por otro lado, se mencionan cómo las madres generan contenido publicitario 

en blogs, más no en plataformas sociales como Instagram u otras, y tampoco se centran en la 

calidad del contenido a analizar, ni las cualidades de las madres. En cuanto a la relevancia 

publicitaria, nuestra investigación permite que el mercado pueda enfocarse a un público mayor 

femenino que utiliza Instagram como parte de una nueva estrategia de comunicación, al 

entender que existen cualidades de su identidad que le permite crear nuevas experiencias y 

vínculos con el consumidor en su contenido digital.  
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Por lo tanto, se plantea la pregunta de investigación: ¿Cómo las amas de casa como Maya de 

la Borda (@mayasportsandfamily), logran construir 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? 

b) ¿Cuáles son las características de las amas de casa para crear un storytelling publicitario 

como usuarias de Instagram? 

Los objetivos preliminares de nuestra investigación son los siguientes:  

 
a) Objetivo Principal 

Analizar de qué manera las amas de casa como Maya de la Borda 
(@mayasportsandfamily), logran construir un storytelling publicitario a través de 
Instagram. 

b) Objetivos Secundarios  
● Identificar los elementos narrativos que conforman el storytelling publicitario en el 

contenido digital de Maya de la Borda en Instagram.  
 

● Identificar las características de las amas de casa para crear un storytelling publicitario 
como usuarias de Instagram. 

 
 
 

2. ESTADO DEL ARTE 
 
2.1 Transmedia Storytelling  
 
El concepto transmedia storytelling, traducido al español, significa narrativa transmedia, es 

decir, la convergencia de historias a través de diversas plataformas y canales para la transmisión 

de mensajes según, Coombs (2019), y complementando dicha información, dos autores 

coinciden en que este término se refiere al proceso donde una serie de elementos pertenecientes 

a una historia o narrativa, son colocados a través de diversas plataformas; como los espacios 

digitales y soportes audiovisuales, para crear experiencias de entretenimiento y nuevas formas 

de expresión (De CasasMoreno, TejedorCalvo, & RomeroRodríguez, 2018; Zuccherino, 

2016). En adición a ello, Sánchez (2014) afirma que el transmedia storytelling es esencial en 
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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.  

 

Según los autores mencionados, (Coombs, 2019; De CasasMoreno, Sanchez, 2014; 

TejedorCalvo & RomeroRodríguez, 2018; Zuccherino, 2016) el transmedia storytelling se 

refiere a los diversos mensajes que se plasman en diversas plataformas que contienen 

herramientas para la difusión efectiva de una marca y así generar experiencias con el 

consumidor de hoy. Entonces, el narrar por parte del individuo o usuario según Costa (2017), 

serán enfocadas en las partes de su vida adaptándose a su cultura para mostrarlo a su círculo 

social o en los espacios donde le permita expresarse. 

 

En contraste con los demás autores, Baetens & Sánchez-Mesa (2017) afirman que las historias 

transmedia no se basan en personajes individuales o en casos específicos, sino en mundos más 

complejos que puedan interrelacionarse con otros. Sin embargo, nos quedamos con las 

definiciones de anteriores para fines de nuestra investigación, debido a que nos referimos a un 

caso particular. 

 

 

2.2 Storytelling Publicitario 
 
El storytelling publicitario es el mensaje plasmado en diversas plataformas que conecta 

emocionalmente y bidireccionalmente con un público objetivo específico, a través de 

personajes y características que impactan y llegan más allá que una simple oferta (Loizate, 

2015; Zuccherino, 2016). Además, Scolari (2013) también profundiza esta definición y explica 

la importancia del mundo - marca en este discurso, la cual se desprende del formato tradicional 

de los libros y representaciones visuales donde el receptor sólo consumía la información y se 

quedaba para él, sino que ahora este puede interactuar con el relato y hacerlo parte de su mundo. 

Entonces, de acuerdo a los autores mencionados, el storytelling publicitario se apoya en la 

conexión de la marca con su consumidor a través de una serie de relatos, incluyendo personajes 

que empatizan y reflejan sus deseos y motivaciones. (Legorburu y McColl, 2014; Loizate, 

2015; Scolari, 2013). 

 

Legorburu y McColl (2014) explican que las experiencias son más poderosas que las palabras 

y las imágenes por si solas, y es por ello que el storytelling que plasma y relata una serie de 
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eventos que incluyen experiencias como elemento principal, causan una relación más personal 

a una audiencia determinada; en consecuencia, de un mensaje propiamente interpretado. Para 

complementar esta idea, ha surgido un término llamado “Storyscaping” para atribuirle a la 

creación de mundos como parte de la historia del consumidor. Sin embargo, para fines de esta 

investigación, no se profundizará en éste último. (Blumenthal & Xu, 2012; Eckhardt, 2015). 

 

2.3 Micronarrativas 
 

Las micronarrativas o microrelatos se identifican por tener una brevedad textual y una gran 

potencialidad narrativa, así como también la ficcionalidad, ya que cuando se quiere contar una 

historia online, se necesitan elementos que tengan sentido tanto para el consumidor y el 

productor (Barry, Doucette, Loflin, Rivera-Hudson & Herrington 2017). Existen plataformas 

sociales donde los usuarios pueden generar estas micronarrativas mediante videos cortos junto 

con filtros, música y otras herramientas, como, por ejemplo, Snapchat e Instagram; este último 

tiene gran aceptación por diversas edades por el dinamismo y su instantaneidad para utilizar 

videos (González, 2017; Kweon, Kang, Ma, Guo, Tian, Kim, & Kweon, 2019). Además, según 

Costa (2017), los individuos tienen la característica de ser narradores por naturaleza, y los 

medios de comunicación, al ser máquinas narrativas, permiten que el mismo ser humano se 

desarrolle y construya más contenido para expresarse.  

 

2.4 Storytelling publicitario en Instagram 
 
El origen del nombre de Instagram proviene del compuesto entre “instantánea” y “telegrama” 

y lo describen como una red social donde se encuentran funciones con ciertas herramientas 

visuales que ayudan a compartir fotografías, videos, mensajes, entre otros (Costa, 2017; 

Oropesa & Sánchez, 2016). En promedio, alrededor de 80 millones de este contenido (videos 

y fotografías) se suben a esta plataforma y, según estudios, la característica más significativa 

de Instagram, es que ella permite que los usuarios puedan expresarse mediante estos recursos 

visuales y asimismo, puedan crear una identidad digital (Anderson, 2016; De Casas - Moreno, 

Tejedor - Calvo, & Romero - Rodriguez, 2018). Según estudios y estadísticas recientes 

(Anderson, 2016; Costa, 2017), Instagram es la red social recomendada para generar 

engagement con las audiencias, debido a que la popularidad de esta plataforma resulta de su 

simpleza en su uso. 
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2.5 Maya de la Borda (@mayasportsandfamily) 
 
Maya de la Borda es una ama de casa y mamá de 4 hijos que empezó a usar Instagram gracias 

a una curiosidad colectiva en una reunión de cumpleaños de Ximena Llosa,  actualmente chef 

de un canal de televisión local, al que asistió hace un poco más de un año. En el evento, se 

percató que las invitadas filmaban detalladamente los regalos, etiquetaban a las marcas en sus 

videos, y lo subían a la plataforma para recomendarlo a su círculo social (M. De La Borda, 

comunicación personal, 5 de Junio, 2019). Semanas después del evento, Maya investigó sobre 

esta dinámica y se dio cuenta que los Instagram Stories (videos cortos que duran 24 horas) 

complementarán su estilo de vida. Es así que decidió subir videos conversando de lo que más 

le apasiona: la vida saludable, sus actividades y lugares preferidos en Lima y consejos en torno 

a la vida familiar y las enseñanzas de ser una madre. (M. De La Borda, comunicación personal, 

5 de Junio, 2019). En la narrativa del contenido de Maya se pueden encontrar diversos 

personajes y relatos que se repiten todos los días en sus stories, como por ejemplo, los 

integrantes de su familia con un apodo especial para cada uno, un saludo célebre que el día de 

hoy es su sello personal: “Gud mornin’ pipol”, entre otras acciones que le permiten exponer 

sus opiniones sobre la vida y cómo aprovecharla al máximo (M. De La Borda, comunicación 

personal, 5 de Junio, 2019). 

 

Se le preguntó a Maya el por qué de la elección de Instagram y su respuesta se basa en que la 

plataforma la percibe como más positiva y además, le permite una mejor expresión de sí misma, 

sin exponerse a controversias o comentarios que podría encontrar en Facebook u otra red social 

(M. De La Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). 

 

Nuestra investigación analiza cómo una ama de casa de 45 años ha podido lograr una  audiencia 

relevante como para que las marcas apuesten por su narrativa y trabajen con ella sin tener una 

gran cantidad de seguidores como las celebrities o un influencers reconocidas. Para ello, la 

categoría a la que pertenece Maya sería a la de microinfluencer ya que su comunidad 

actualmente no excede a los 30,000 seguidores, sino que abarca 10,000 seguidores (Sarmiento 

& Rodríguez, 2020; Silva, Farias, Grigg & Barbosa, 2019), y ha generado un nicho 

intergeneracional que la conoce lo suficiente como para enviarles presentes personalizados de 

acuerdo a sus gustos y preferencias (M. De La Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 

2019).  
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3. RELACIÓN ENTRE CATEGORÍAS 
 
Micronarrativas, Transmedia Storytelling , Storytelling publicitario Instagram y Maya de la 

Borda (@mayasportsandfamily)  

 

Debido a que Instagram es considerado como la red social más importante para los influencers 

por su nivel de interacción (Pilgrim, 2016); las experiencias y sus relatos de sus vidas 

personales lo harán más aspiracional a la audiencia a la que se dirige como canal de difusión 

en su círculo social (Bürklin & Faber, 2019; Rego-Rey y Romero-Rodríguez, 2016). 

Además, se le considera como una herramienta social efectiva para los perfiles profesionales 

que quieren potenciar su marca personal y mostrar las habilidades en el sector en que se 

desarrolla; ya que es más fácil relacionarse en un espacio en el que la naturalidad, el ocio y el 

negocio coexisten (González, 2017). En el caso, Maya constantemente menciona sus 

profesorados y sus cursos para mantener a su audiencia al tanto de su progreso (M. De La 

Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). Uno de los factores que estimulan al usuario 

para seguir utilizando este tipo de redes según González (2017), se debe a que están pendientes 

de la opinión que se habla de ellos, ya que se le atribuye una característica o cualidad o hasta 

una identidad digital que definirán su vida profesional, social, familiar, etc. (Sudbury & 

Simcock, 2009).  

 

Instagram es una red social que fomenta la narrativa visual y, al hablar de historias, unas de las 

características del storytelling es la repetición, ya que proceso de escuchar, leer, y decir series 

de palabras varias veces, ayuda a cimentar la información recibida en nuestra memoria a largo 

plazo, así como también, provoca respuestas emocionales en la audiencia entonces 

complementa perfectamente con las funciones de esta plataforma para una mayor recordación 

(Nussbaumer, 2015; Sánchez, 2016). Maya utiliza ciertos elementos que conforman su 

narrativa y éste puede influir en el consumidor de hoy, ya que 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 (Legorburu & McColl, 2014; M. De La Borda, comunicación 

personal, 5 de Junio, 2019). En otras palabras, su audiencia poco a poco ha ido captando el eje 

principal de su historia y publicitariamente hablando, la consumidora se convirtió en la 
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protagonista del storytelling (Nussbaumer, 2015). Además, en el contenido de Maya, se ven 

involucrados las imágenes, filtros interactivos, boomerangs (video en repetitiva), música y 

textos a través de la repetición de ciertas frases y datos. (Barry, Doucette, Loflin, Rivera-

Hudson & Herrington, 2017).  

 

Este escenario favorece al nuevo storytelling y lo pone en una posición delantera porque 

consigue producir conexiones emocionales y afectivas entre los usuarios, donde también se 

activa su reconocimiento social (De CasasMoreno, TejedorCalvo, & RomeroRodriguez 2018).  

A partir de esto, la importancia de la adaptabilidad del espacio y tiempo en los relatos de hoy, 

se reflejan en las micronarrativas, por su brevedad textual en las frases en el video y una gran 

potencialidad de narración (Barry, Doucette, Loflin, Rivera-Hudson & Herrington, 2017), con 

la voz de Maya. El dinamismo y su instantaneidad de formato de video, impulsa así, un mayor 

uso didáctico de la herramienta para la motivación de su uso de la red social (Costa, 2017). 

 

Según estudios de la universidad de Birmingham, Alabama, el 65% de las personas son 

aprendices visuales, ya que utilizan colores e imágenes, así como otros medios visuales, para 

memorizar y categorizar información; de esta manera se toman decisiones racionales o 

irracionales en base a los sentimientos que le causen (González, 2017). Entonces, el storytelling 

publicitario tiene la responsabilidad de hacer al consumidor, su protagonista y que además, su 

comunicación se adapte a este para que la historia continúe impactando en la vida del círculo 

que le rodea (Scolari 2013; Zuccherino, 2016). Es por ello que nuestro caso a estudiar 

complementa las características de los términos mencionados, en el mundo digital de una ama 

de casa que genera contenido (M. De La Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). 

Entonces, podemos decir que el consumidor de hoy ya no se conforma con una comunicación 

tradicional, y más bien, quiere sentirse involucrado, ser parte o al menos, empatizar con lo que 

ve, para que pueda retener el mensaje de una manera más experiencial y cercana (Scolari, 2013; 

Yalán, 2016). 
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4. METODOLOGÍA  
 

4.1 Participantes:  
 
Mujeres amas de casa con cualidades similares al de la microinfluencer Maya de la Borda, 

quienes pertenecen a diversas generaciones como por ejemplo, los Baby Boomers y la 

Generación X. A pesar de que estas mujeres no se sienten identificadas en una edad 

cronológica, más allá de las edades y la generación, nos interesan sus actitudes, reacciones y 

motivaciones que serán de gran interés para la indagación de la generación de su contenido 

(Miranti & Evans, 2018; Starkey & Parsons 2019). Se ha considerado que el rango de nuestro 

público así como el nivel socioeconómico, se encuentra entre los 40 y 55 años de edad de NSE 

A (INEI, 2017).  

 

Otra característica de nuestro POE en el nivel tecnográfico, es que tengan la aplicación 

Instagram en su celular y que la utilicen como parte de su estilo de vida, siendo casi un 

pasatiempo para ellas. La razón del nivel socio económico se basa en que nuestro caso 

pertenece en esta categoría, debido a las actividades y productos que consume demanda un 

poder adquisitivo alto, así como las marcas que ha ido demostrando en su perfil de Instagram 

(M. De La Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). Para ahondar un poco sobre las 

características de este grupo de mujeres, se investigó sobre el origen de algunas cualidades de 

acuerdo al contexto, como por ejemplo, su dedicación al trabajo y a la obsesión por ella, así 

como también la búsqueda de estatus, la mejor calidad de vida, la empoderación, entre otros 

(Díaz-Sarmiento et al., 2017). Entre sus fortalezas, tanto laborales como sociales, se encuentran 

la capacidad de sentido de comunidad al ser líderes, y que, según una investigación Australiana, 

las mujeres tienen ventaja en comparación a los hombres de su generación, por dedicarle un 

gran empeño a sus metas, aspiraciones, entre otras (Miranti & Evans, 2018). 

 

4.2 Método: 
 
De carácter cualitativo, ya que nos abre la posibilidad de entender el tema desde la perspectiva 

del sujeto, explorando los resultados de una data más interpretativa sobre las experiencias, 

motivaciones, opiniones, relaciones, pensamientos, entre otros intereses y actitudes, de acuerdo 
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a nuestros objetivos (Hernández Carrera 2014; Quintana-Peña, 2006). Además, este método 

posibilita la participación vivencial y la interacción con las participantes, haciendo que 

tengamos una visión analítica más allá de saber su forma de pensar, involucrando lenguajes no 

verbales, u otros aspectos relevantes (Deslauriers, 2004; Campoy & Gómez, 2015). 

Finalmente, este método nos permite, como investigadores, reflexionar sobre las experiencias 

y la data que nos hemos encontrado (Hernández Carrera 2014). 

 

4.3 Enfoque:  
 
En esta oportunidad nos enfocamos en un estudio de caso, ya que comprendemos estudiar la 

actividad de una persona que será capaz de revelar ante el entrevistador, algunos factores o 

detalles de su vida que no serían tan explícitos vistos desde otro enfoque (Balcázar, González-

Arratía, Gurrola, y Moysén 2013; Muñoz & Muñoz, 2000). Además, el estudio de caso es la 

obtención selectiva de la información más personal de una situación que le da un significado, 

o, en otras palabras, como si fuera un examen completo de ello (Simons, 2011; Walker 1993). 

 

4.4 Técnica: 
 
Se aplicaron entrevistas semiestructuradas ya que nos basamos en una relación de preguntas 

abiertas a que el público pueda responder en un espacio personal y libremente, sin llegar a 

restricciones (Vargas, 2012). Del mismo modo, las preguntas, al no ser rígidas, pudieron ir 

aumentando según la naturaleza de la entrevista (Kvale, 1996; Meo & Navarro, 2009).  De esta 

manera se obtuvo la información, así como también, se interpretarán los resultados para 

resolver los objetivos de investigación. (Rojas-Crotte, 2011).  

 

4.5 Instrumentos de recopilación de información: Para el desarrollo y la interacción del 

diálogo con nuestro público, se utilizó una guía de entrevista semiestructurada, junto con una 

hoja informativa que nos ayudarán a recolectar la información de manera directa y de carácter 

confidencial, que se apoyará de preguntas que ayudarán a que las amas de casa respondan los 

objetivos de nuestro tema de investigación (Hernández Carrera, 2014).  

4.6 Trabajo de campo: Para llevar a cabo el reclutamiento de las participantes, se seleccionó 

10 amas de casa que cumplieron con las características del POE (Mujeres entre los 40 y 55 

años de NSE A, que sean usuarias activas de la red social Instagram). Estas entrevistas fueron 

http://repositorio.utp.edu.co/dspace/browse?value=Deslauriers,%20Jean%20Pierre&type=author
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moduladas por la alumna - entrevistadora de manera presencial en el hogar de cada una de las 

madres de familia.  

4.7 Ética en la investigación: Con ello, la investigación mantuvo los lineamientos necesarios 

en la ética acorde con la Universidad respecto a la protección de la dignidad y la libertad de las 

involucradas, quienes al fin y al cabo, han sido parte de esta investigación (UPC, 2017; Wiles 

et al., 2006). Se realizaron entrevistas con la debida aprobación y consentimiento verbal de 

cada una de nuestras entrevistadas y creemos que es de vital importancia, ya que los datos 

aportados expresados mediante notas de voz, contienen información sentimental de las 

participantes (Universidad de Jaén, s.f). Para ello, consideramos importante recalcar toda la 

información es completamente confidencial, ya que las respuestas de las participantes serán 

utilizadas mediante códigos alfanuméricas y no se divulgarán los audios realizados ante otros 

medios de comunicación o terceros, sino serán archivadas en lugares seguros y de acceso 

privado (Calvey, 2008; Wiles et al., 2006).  

 

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN  
 
Fueron 10 entrevistadas las que aportaron con información relevante para la investigación. 

Cabe resaltar, que se está teniendo en cuenta una codificación alfanumérica para mantener la 

confidencialidad de la identidad de las mismas. Es por ello que la codificación se demostrará 

tal como: “(E01, 45)”. El primer código indica el número de la entrevistada y su edad. A 

continuación, se mostrarán los resultados a través de los comentarios más relevantes de las 

entrevistadas.  

 
 
5.1 Preguntas de apertura sobre las redes sociales 
Gran parte de las amas de casa mencionaron a sus hijos y estar en familia como actividad y 

prioridad en sus actividades favoritas, así como también, el distraerse realizando algún hobby, 

ver Netflix, entre otros. Asimismo, también incluyeron a las redes sociales como parte de una 

distracción.  

“(...)Una de las cosas que amo mucho es leer, me encanta leer bastante ehh... de ahí me 
encanta también hacer juegos o actividades con mis hijos. Otra de las cosas que también 
me gusta hacer es, postear aquellas cosas que me parecen interesantes de mis hijos, de 
mi vida diaria. Por ejemplo, ahora como madre de una bebé de tres meses, los retos de 
tener un tercero en casa me encanta postearlo…” (E02, 42) 
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“Me encanta estar con mi esposo, este salir, con él tomar desayuno con él, hacer todo 
con él... estar con mis hijos, me gusta juntarme con mis amigas, a tomar desayuno, 
almorzar... ¿Qué me gusta? Me gusta ver Netflix, me gusta también estar en redes… 
Esas son mis actividades favoritas.” (E06, 40) 

 
Todas las amas de casa coincidieron en Instagram como el aplicativo que más les entretiene, 

ya que les permite estar en contacto con sus familiares y amigos más cercanos. De la misma 

manera, la consideran fácil de usar, más dinámico, más privada, están expuestas a anuncios 

publicitarios que les interesa y pueden tener más control sobre lo que publican. En segundo 

lugar, se obtuvo la mención de Pinterest y también Facebook, pero que este último ya está casi 

obsoleto para ellas. 

“Sí, el Instagram es el que más uso actualmente, me parece súper práctico, me parece 
súper interactivo... te permite estar en contacto con mis amistades o con personas aún 
que (que aún) no conozco, pero que aportan cierta información, que me interesa y 
también me permite poder transmitir algún mensaje o alguna comunicación que yo 
quiera.” (E05, 55) 

“(...)El Facebook como ya lo tengo como obsoleto, o sea que solamente es para alguna 
actividad, no sé pues, para recordar los cumpleaños, para recordarme fechas en las 
cuales haya posteado algo con mis hijas o cualquier cosa, pero ya en Instagram también 
lo tiene, osea que tampoco.” (E10, 46)  

Asimismo, mencionaron WhatsApp como “básico” o “de cajón” en otras palabras, 

aplicaciones indispensables, para estar comunicadas instantáneamente. 

“Bueno, tengo el Instagram, el Facebook, tengo Waze, tengo... ¿Qué más?, ¡Ah! Redes 
sociales, solo utilizo Facebook y Instagram, más Instagram que Facebook. ¡Ah y el 
Whatsapp! Este es de cajón.” (E08, 43) 

 
Se identificó que 5 de 10 amas de casa respondieron que por lo menos un familiar tuvo que ver 
con su motivación en el uso de las redes sociales. También, una de las respuestas más 
frecuentes tenía que ver con la curiosidad del entorno o de su círculo social para que empiecen 
a usarlas. Además, lo primero que hacen en las redes, es revisar fotos y las historias de sus 
seguidores y también de las marcas. 

“Empecé con Facebook porque se puso de moda y por curiosidad, pero después me 
metí a Instagram por mis hijas porque empezaban a hablar y vi y digo ya, son 
adolescentes. Entonces me dio curiosidad y ya me metí, ¿no?” (E04, 45) 

“Nada, veía que todo el mundo estaba ahí pegado y quise saber de qué se trataba y no 
quería perderme lo que estaba pasando.” (E06, 40) 

“Comúnmente veo Instagram, veo lo primero que veo... ahora creo que ha abarcado 
más, no están todas las noticias, sino las historias. Comienzo a ver las historias... eso 
primero y defino qué historias quiero ver, de amigos o de algunas marcas que a veces 
se ponen… (E02, 42) 
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Todas las entrevistadas coincidieron en que las redes sociales son tanto buenas como malas, si 

es que no hay un buen uso de ellas. Resaltaron que la parte de la conexión y comunicación con 

otras personas es muy importante para ellas y también porque se sienten informadas de todo lo 

que pasa alrededor. Sin embargo, también tienen en cuenta que las redes pueden ser adictivas, 

muy controversiales, conflictivas y están alertas cuando tienen hijos pequeños porque no 

siempre se sabe quién está detrás de la pantalla. 

“Ah, son interesantes porque te enteras de muchas cosas, ¿no? Son beneficiosas. Te 
informas, mucha información te da.” (E03, 47) 

“Definitivamente es un gran avance, son muy buenas, pero hay que saber usarlas 
también, ¿no? No volvernos dependientes de ellas, pero, si la sabemos usar, sí sirven 
para ejercer realmente influencia y comunicación, ¿no? Y también para estar 
enterados.” (E05, 51) 

Las amas de casa resaltaron que las redes sociales complementan su estilo de vida, ya que las 

ayuda con sus actividades diarias y también porque es vital para influir en el entorno social 

para estar actualizado. De esta manera las redes intervienen en su estilo de vida. 

“Bueno a estas alturas creo que son parte de la vida de uno, ¿no? Ya estar alejado de 
las redes es como estar desactualizado vivir en otra en otra etapa. Sí, aunque sé que es 
algo que lo manejan más los jóvenes obviamente, pero... bueno. Tampoco es tarde para 
que a mi edad pues también uno pueda estar actualizada, ¿no?” (E05, 51) 

“Intervienen, por supuesto, porque influyen. O sea una red social o una publicación 
influye de manera positiva o negativa. Entonces por eso es tan importante poder 
discernir entre qué tanto de lo que se publica puede ser cierto o con una buena 
motivación o simplemente es algo que lo debes de descartar.” (E09, 40) 

 

5.2 Preguntas sobre el storytelling en Instagram 
 
En esta categoría, se les preguntó acerca del storytelling en Instagram y se obtuvieron 
respuestas más específicas en cuanto a su audiencia, la forma en la que transmiten sus ideas, 
sentimientos, así como también a las personas a las que le permiten ver un contenido más 
personal y cercano. Muy pocas fueron las que tienen perfil abierto, ya que consideran que 
exponer a sus hijos es muy riesgoso para que cualquier persona tenga acceso a lo que cuelgan. 
Sin embargo, las que sí, también tienen cautela. 

Las amas de casa consideran que la inspiración para crear contenido se basa en qué van a 
reflejar y cómo se sienten en ese momento. Además, algunas se concentran en qué de bueno 
pueden transmitir o aportar a las personas que más estiman, o a su audiencia. También se les 
preguntó en qué momento del día publican y quienes son las personas que ven este contenido, 
a lo que respondieron que no tienen un horario fijo, pero prefieren hacerlo cuando no tienen 
obligaciones por hacer o cuando están relajadas. Además, como se mencionó anteriormente, 
priorizan el momento que quieren demostrar a sus familiares o amigos cercanos, quienes son 
los que han permitido que vean su contenido. 
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“Bueno generalmente, siempre busco una enseñanza o algo que sea de utilidad para 
otros o mostrar algo bueno. Entonces generalmente en mis viajes 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 lo que me inspira. Así es, como me encanta 
también la fotografía, me encantan las fotos, entonces sí busco imágenes que puedan 
inspirar eso que yo quiero describir, ¿no?” (E05, 51) 

“Puedo estar pasando un momento divertido con mis hijos ¿no? O con amigas y 
simplemente lo cuelgo para mostrar lo feliz que estoy en ese momento.” (E06, 40) 

“Mis amistades ¿no? porque tengo mis perfiles privados, solamente para mis amigos. 
(...) No le doy aceptar a cualquier persona. Así conozca, no le doy a todos…” (E06, 40) 

En este apartado se obtuvieron respuestas muy similares, ya que las entrevistadas disfrutan de 

publicar imágenes o fotos junto con frases motivadoras dentro de la descripción de la 

publicación. Resaltaron que les gusta las imágenes llamativas, estéticamente bien preparadas y 

de mensajes cortos. Además, gran parte de estas mujeres se dejan llevar por los videos, ya que 

sienten que ese formato es una de las mejores maneras para contar las historias de lo que están 

sintiendo. Finalmente, consideran que nada supera a un mensaje positivo que sume para sus 

vidas y eso es lo que también atrae a los usuarios. 

“(...) 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) 

“Escribo un 50 por ciento y hago videos. Antes hacía videos en un 20 por ciento. 
Después subió, creo que ya esté un 50 o tal vez un poquito más, pero 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. O sea, tiene que ser una 
frase muy corta ¿no? 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) 

“Yo creo que quizás lo está haciendo inconscientemente, pero el hecho de poner alguna 
emoción primero o sea lo que yo sentí al comienzo, 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 quieres leer la historia. Y me suele pasar cuando leo de otros también 
eso.” (E01, 38) 

Se pudo notar un vínculo sobre las preferencias de sus redes sociales preferidas y las más 

entretenidas, debido a que han elegido Instagram por su simpleza, por considerar que es menos 

problemático, y sobretodo, que se pueden expresar mediante imágenes para contar una historia. 

“Ya, yo me metí porqué, porque lo veo más dinámico. Siento como que Facebook ya 
es muy largo, ¿no? No sé, ya muchos comentarios, mucho rollo. Entonces Instagram 
quizás lo haga más dinámico, más rápido, más visual pues... es así.” (E04, 45) 

“Ya. ¿Por qué escogí Instagram? Porque fue el primero con el que se podían contar 
historias, ¿no? Pues con Facebook no se podía. Si, entonces ese era el único con el que 
sabía que se podía hacer y empecé a hacerlo. (E06, 40) 
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Todas las entrevistadas estuvieron de acuerdo que las cualidades de Instagram, hacen que esté 

definitivamente sea una herramienta para la publicidad, debido a que aún no sienten una 

molestia a los anuncios por los intereses que le aparecen en pantalla. Es así, que, por seguir 

algún perfil o alguna categoría en específico, saben que lo verán en los anuncios y más bien, 

les genera curiosidad para una posible compra o querer averiguar más sobre ello. Además, 

mencionaron el nivel de influencia que tiene y la llegada hacia los usuarios por su dinamismo, 

visibilidad y todas las cualidades mencionadas anteriormente.  

“Creo que tiene ahora mucha influencia, sobre todo estrato social, todo tipo de personas, 
en toda cultura. Entonces, si tú quieres viajar, la gente promociona. Te sale comerciales 
ahora, me he dado cuenta. Pero te saltan comerciales depende de lo que a ti te interesa, 
¿no? (...) Sí, creo que te ayuda a tener más claridad. Y bueno, ya si tú quieres algo 
específico, buscas específico y encuentras y puedes pedir opiniones también…” (E07, 
40) 

“Claro, porque sirve para dar una información y es rápido, ¿no? Porque tú lo tienes en 
tu celular y al toque lo puedes ver. Porque si es la televisión, tienes que llegar a tu casa 
para prenderla. Es más rápido y encima por ejemplo te sale el nombre del lugar y tú al 
toque ya lo buscas, ¿No? Te ayuda.” (E03, 47) 

 

5.3 Preguntas específicamente sobre la ama de casa 
 
Las respuestas sobre la ama de casa y la definición y las características que las atribuyen, han 

sido de gran variedad, ya que aquí es donde han podido explayarse más sobre ellas mismas. Se 

resaltó la importancia del trabajo que hacen, demostraron el por qué de estar “en todas” y que 

más allá del nombre “ama de casa”, dieron a entender que no solo se quedan en casa. Se 

consideran así mismas como administradoras, gestoras del hogar y que tienen un rol muy 

importante, como si fuera una profesión por voluntad. Asimismo, se definen a sí mismas como 

trabajadoras, creativas y fuertes en el sentido emocional como prioridad, y que velan por su 

familia en primer lugar. Todo lo mencionado se ve reflejado en la pregunta, “¿Cómo es tu 

rutina diaria?” donde expresaron las diversas actividades que realizan para sus familias. 

“(...)Todas las mujeres por más que trabajan, tienen una casa y la organizan...deciden 
muchas cosas. O sea, quien toma el poder de la decisión de todas las cosas que 
conciernen una familia, ¡Es una ama de casa! Es la que toma la decisión finalmente...” 
(E08, 43) 
 
“Sí, administradora de la casa. De repente no estudió para administración, pero de todas 
maneras te fluye, te fluye ser administradora. 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 a tu perro si tienes una mascota, las plantas si te encantan. Entonces todo 
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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) 

“La ama de casa...Que no quiere decir que no hace nada, ¿no? Pero hace todo. Hace 
todo. Por ejemplo, yo tengo que hacer varias cosas, ¿No? Me voy a comprar, voy, hago 
las cosas aquí en casa, atiendo a mis hijos, al esposo. Entonces yo creo que es 
Multitasking…Que hago de todo.” (E03, 46) 

 

5.4 Preguntas sobre Instagram en la vida de la ama de casa 
 
Muchas de las entrevistadas percibieron y coincidieron en que las usuarias de Instagram inician 

el proceso de trabajar con marcas, debido la cantidad de seguidores o porque son extrovertidas 

a la hora de comunicar su estilo de vida públicamente. Además, opinan que cuando se etiqueta 

a las marcas, llaman su atención y de acuerdo al perfil que tengan, ellos pueden adecuarse a 

ellas para que la comunicación sea coherente con lo que son y lo que ofrecen. Las entrevistadas 

aspiran a seguir a usuarias que podrían asemejarse a ellas mismas. Es por ello que algunas amas 

de casa no ven a las Instagramers como personas “reales”, ya que perciben que les están 

vendiendo algo, y ya no lo ven natural en las usuarias. Es decir, pasa todo lo contrario: lo ven 

forzado y no hay una credibilidad. Por último, consideran que los Millennials aún es mayoría 

en las redes sociales y que hay más de estos “Influencers” o Instagramers” jóvenes. 

“Bueno creo que algunas hacen muy bien, ¿no? Son, digamos comentaristas de marcas 
y dan tips, explican y todo. Yo pienso que empezaron como siendo bien naturales con 
su día a día y ellas tomando la iniciativa de investigar, de probar cosas nuevas de buscar 
y compartir con los demás y ver que había interés y empezaron a crecer, a crecer y ya 
las marcas las vieron y les pidieron que les comenten para ellas, ¿no? Así creo que 
empezaron.” (E04, 45) 

“Me parece como … dedicarte a todo el tiempo estar publicando lo que haces, incluso 
hay, hay gente que lo tiene como un negocio... Sino que tienen ya hasta productoras 
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.… públicamente no. No me cuadra. A 
veces he dicho “Qué mostro... por todas las cosas que les regalan, ¿no? Pero me parece 
un poco hueco.” (E06, 40) 

“Entonces ¿qué opino de eso? En realidad, creo que exponen demasiado a sus hijos y 
hasta no parece natural eh, no se pues que tengas que, y ¡claro! es un desgaste estar todo 
el rato haciendo contenido, contenido, contenido, ¿no?” (E08, 43) 

Las amas de casa siguen a personas que transmiten coherencia en lo que hablan de acuerdo a 

sus valores, convicciones, y estilo de vida. Es por ello que les llama la atención a las usuarias 

que exponen su vida tal cual, real y sin afán de tener que estar disforzando la vida para parecer 

perfecta. Como se mencionó anteriormente, las amas de casa buscan identificarse con lo que 

quieren seguir. 
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“(...) A personas con las que me siento identificada. No, no, no sigo chibolas porque no 
es mi edad. O sea, si bien uso Instagram, no es para “achibolarme”, para escuchar 
reguetón escuchar, escuchar música, que no es... que no va pues, no va. No es que tú 
“achiboles” porque estés en Instagram. Al contrario, tú tienes que buscar personas... 
bueno, es mi apreciación, 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 llevando ellas lo 
mismo que tú tienes. Por ejemplo, nosotras, es la menopausia. Entonces si es la 
menopausia, ninguna chibola te va a entender... siempre tienes que buscar una 
referencia, ¿no?” (E10, 46) 

“O sea, 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 tiene un trabajo parecido 
al mío de influenciar con la palabra, así.” (E09, 40) 

Las entrevistadas reconocieron que se emocionan cuando ellas buscan a las marcas y las 

etiquetan porque en algún momento de sus vidas aspiran a que las reconozcan o les obsequien 

algún producto. Además, resaltaron que les gusta opinar o dejar comentarios a los servicios o 

productos que les ha funcionado, para que otras usuarias puedan guiarse de su experiencia. 

Otras entrevistadas también mencionaron que su interacción con las marcas y productos se 

basan en los anuncios que Instagram tienen para ellas. Para este último, esta interacción se da 

cuando encuentran nuevas marcas y se dedican a investigar más sobre ellas. 

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

“(...)Entonces entré, le di click y me metí a la marca y empecé a ver las hamburguesas 
de salmón, de cuánto costaba, escribí, pregunté. Entonces cuando veo algo que me 
interesa, me meto a ver el proveedor o la marca estee a ver qué tal pues, ¿no? (E04, 45) 

“(...) Me contacté con ellos, (...) y si hay alguna promoción, lo compro o le paso la voz 
a mis amigas.” (...) “Sí y a veces hasta... claro, no solamente he entrado. (...) 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 interactúe 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 el arroba en las historias o en las 
noticias y también con algunas marcas con los productos y los etiquetados.” (E02, 42) 

Las entrevistadas afirmaron en que el mejor perfil, tanto lo que ellas harían para trabajar con 

marcas, como lo que esperan de una usuaria de Instagram, debe ser un perfil ordenado, 

frecuente en sus publicaciones y lo más importante, que puedan transmitir la experiencia de lo 

que se quiere ofrecer y que no parezca tan obvio la forma en la que se arma la publicidad. Todo 

ello, junto con la coherencia de quien lo promocione. Todo debe tener sentido. De esta manera, 
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ellas admitieron que sus estrategias, serían mostrar el lado real de los productos aplicado en su 

estilo de vida, ya sea con un buen texto, una imagen llamativa o un video experiencial.  

“(...)Si puedo, haría como un pequeño piloto de cómo me ha ido con el tratamiento de 
una crema en específico. (...) Haría un videíto, pero de, o sea esos que van pasando los 
días pero son rápidos también.” (E10, 46) 

“Una persona que se desenvuelva bien y sepa manejar bien sus redes de manera que 
pueda hacer uso de esa marca de manera que pueda decirnos a nosotras como madres 
que sí vale, ¿no? De repente seguir esa marca. Tendría que tener características como 
videos. (E02, 42) 

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

 

6. DISCUSIÓN  

Se procede a responder a las preguntas específicas (PE) de investigación y finalmente con la 

pregunta general (PG) de investigación. 

PE01: ¿Cuáles son los elementos narrativos que conforman el storytelling publicitario 

como en el contenido digital de Maya de la Borda en Instagram? 

Las amas de casa solo consideraron un elemento tradicional en sus respuestas: la presencia de 

los personajes. Sin embargo, aportaron sus propios elementos del storytelling publicitario, 

aparte de los personajes, como, por ejemplo: El trasfondo del mensaje, la enseñanza, la estética 

y coherencia de marcas. Ello se diferencia de las investigaciones, ya que se sabe que el 

storytelling publicitario se conforma por los elementos como la repetición, cronología, 

causalidad, entre otros, para que la narración pueda tener un orden y que pueda dirigir al 

consumidor en la toma de decisiones de consumo (Escalas, 2004; Feng, Xie, & Lou, 2019).  

En cuanto a los elementos considerados por las participantes, específicamente en cuanto al 

trasfondo del mensaje, consideraron que la enseñanza y la estética en el storytelling, son 

elementos que captan más la atención en los seguidores de las Instagramers. Las dos primeras, 

por la conexión emocional que hay a la hora de escuchar discursos que puedan empatizar con 

la audiencia y más bien, recalcaron que no les importa qué elementos estructurales narrativos 

utilice la marca, sino qué es lo que se llevan de la comunicación. Es por ello que las amas de 

casa, sin saber sobre las estrategias publicitarias en el storytelling y las prioridades de una 

comunicación digital, acertaron en que los mensajes más emocionales y cercanos al 
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consumidor, son una de las mejores estrategias para lograr resultados efectivos en la 

comunicación (Lee et al., 2018; Stubb, 2018). 

Dentro de los elementos como los personajes, las amas de casa también mencionaron que la 

Instagramer, microinfluencer o usuaria debe ser la protagonista de la historia, y que ella tiene 

la responsabilidad de transmitir algún tipo de mensaje positivo o enseñanza que aporte a su 

comunidad para tener más credibilidad, seguido de la estética o gráfica que la identifique. 

Además, agregaron el elemento de la coherencia para que las marcas se alinien con el perfil de 

protagonista que trabajará con ellos. Es así, que mientras la influencer 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 propias y con un discurso humanizado narrado por el 

protagonista, causarán un vínculo más afectivo en comparación a un discurso publicitario en 

tono informativo (Barcelos et al. 2018; Campbell & Marks 2015). 

Agregamos un último elemento considerado por las amas de casa, que es determinante para 

que la historia llame la atención y que continúen escuchando los mensajes transmitidos: La 

estética de la imagen o video. Es decir, la importancia de la fotografía y la calidad de las 

imágenes, es otro factor (considerado elemento) que llama la atención para que puedan dar 

click en el anuncio o publicación. Esto concuerda con los estudios previos, ya que la estética 

publicitaria puede persuadir a los consumidores a preferir un nuevo producto o servicio (Checa, 

2017; Ramírez, 2018).   

A diferencia de las entrevistadas, Maya de la Borda, sí demuestra más elementos narrativos 

tradicionales tales como la cronología, el uso de personajes y la repetición, así como también, 

algunos de los elementos consideradas por las participantes. Su discurso incluye el factor 

experiencial más pronunciado que el estético, pues está en constante relación con su audiencia 

mediante respuestas de video, junto con mensajes en repetición incluyendo los personajes, etc 

(M. De La Borda, comunicación personal, 5 de Junio, 2019). Tanto las participantes como 

Maya, comparten los elementos narrativos utilizando sus propios personajes como por ejemplo 

sus hijos o sus familiares, su rutina diaria, un sentimiento o lo que sea necesario para transmitir 

una enseñanza o reflexión a su público. Entonces, estos nuevos elementos coinciden con los 

autores (Legorburu & McColl, 2014; Scolari, 2013), en que las experiencias generan mayor 

impacto que la estética de la composición narrativa, al tener a la audiencia entretenida con la 

historia. 
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Para responder la pregunta gráficamente, se realizó un figura para re definir el concepto de 

storytelling publicitario en Instagram, percibido por las amas de casa: 

 

Figura 1: Cuadro con la nueva fórmula del Storytelling Publicitario 

Nota. Elaboración propia 

 

PE02: ¿Cuáles son las características de las amas de casa para crear un storytelling 

publicitario como usuarias de Instagram? 

Las características de las amas de casa para crear storytelling publicitario son los siguientes: 

Gran cantidad de seguidores, carisma, desenvolvimiento, creatividad, organización, y la más 

importante, la fortaleza emocional y la dedicación (ser servicial) de ella misma. 

Como primera agrupación de características, las participantes consideraron que, de acuerdo a 

una gran cantidad de seguidores de algunas Instagramers, se debe al carisma y 

desenvolvimiento en la red social, ya que es uno de los requisitos para poder crear un buen 

storytelling. Asimismo, estas cualidades le permite a la ama de casa transmitir o narrar un 

mensaje más original, cotidiano y dinámico. De esta manera, consideran que se da la 

oportunidad de que exista un contacto con las marcas y se pueda llegar a un acuerdo 

publicitario. Estos resultados parcialmente discrepan con algunas investigaciones sobre la 

definición de una Instagramer, ya que se considera como persona de influencia a quien tenga 

la capacidad de influenciar a su audiencia gracias a su discurso o especialidad, 

independientemente del número de seguidores que disponga (Fietkiewicz, Dorsch, Scheibe, 

Zimmer, & Stock, 2018; INDECOPI, 2019). Asimismo, nuestro caso: Maya de la Borda, 

coincide con lo expuesto por los autores, ya que ella empezó a trabajar con marcas teniendo 

pocos seguidores como microinfluencer,  pero su narrativa captó la atención gracias a su estilo 

de comunicación y ciertas características mencionadas anteriormente (M. De La Borda, 

comunicación personal, 5 de Junio, 2019). 
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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 tan invasiva o muy informativa. Así también, la 

organización es vital como característica para que la ama de casa pueda planificar las 

publicaciones, las compras de productos y la prueba ante su público y el resto de actividades 

que tiene por cumplir en el día a día. Podemos validar estas características, ya que las 

estrategias publicitarias deben apuntar a tener suficiente creatividad como para que su discurso 

de venta empatice con su público objetivo, sea atractiva visualmente (imagen y contenido) y 

que atraiga al consumidor para una posible compra de manera natural y no invasiva (Anbarasi 

& Praveen, 2019; Fung & Ho, 2019). 

Finalmente, la característica más resaltante es la importancia de que sea servicial y que tenga 

mucha fortaleza emocional ya que, en primer lugar, ser servicial demuestra que su motivación 

de hacer las cosas es honesta y podría dar credibilidad en su storytelling en Instagram. Por 

último, la fortaleza emocional es importante ya que la ama de casa, al 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 comentarios en línea de todo tipo. Esto último 

coincide con los autores (Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Shen & Sengupta, 

2018), ya que 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 .  

 

PG: ¿De qué manera las amas de casa como Maya de la Borda (@mayasportsandfamily), 

logran construir 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 en Instagram. Es por eso que nombraron sus 

propios elementos 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, 

ya que actualmente hay rechazo a algunas bloggers por esos motivos y más aún si pueden tener 

el control de saltar el anuncio o contenido en las redes sociales (Hunter, 2016). 

Así mismo, resaltaron que los elementos deben coincidir con las características de las amas de 

casa y que ellas, al ser mujeres especiales por tener responsabilidades importantes en casa y 
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con su familia, consideran que la mejor manera de transmitir un storytelling es reflejando 

características propias de su personalidad o de cómo maneja su estilo de vida maternal. Esto 

concuerda con Gjinishi (2018), quien manifiesta que las influencers en general, mediante las 

redes sociales, tienen la capacidad de generar un nivel aspiracional para otras madres debido 

al contenido emocional (ejemplos, historias, anécdotas, etc) que se transmite de por medio. 

En complemento a los elementos mencionados, las participantes consideraron que la 

construcción del storytelling también la conforma el carisma, el desenvolvimiento, la 

creatividad, la organización, y mucho más importante, 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, 2019; Pöyry, Pelkonen, Naumanen, & Laaksonen, 2019), los elementos 

narrativos más relevantes serían la motivación que tiene cada ama de casa para generar una 

conexión con la audiencia y de esta manera, reciben comentarios (preguntas, opiniones o 

saludos) que las motiva a seguir publicando más contenido.  

Entonces, las participantes consideran que mientras más auténtica sea la publicidad junto con 

la protagonista que transmita un producto, será efectivo para su público y esto se refleja en las 

experiencias que se plasmen en la comunicación.  Entonces, la publicidad 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 siguen para llamar la atención de las marcas, como las menciones con @’s 

(arrobas) en sus publicaciones, abriendo un empaque y mencionar la marca del producto, yendo 

a un establecimiento y recomendar el lugar, y finalmente, creando momentos en familia con 

estas acciones donde la marca pueda ser parte de esos momentos especiales como entrando en 

el “mundo - marca” (Blumenthal & Xu, 2012; Scolari, 2013).  

 

7.  CONCLUSIONES  

Luego de haber indagado en las respuestas de las participantes, podemos concluir que la mejor 

manera de crear un storytelling publicitario en Instagram, consiste en comunicar autenticidad 

en el mensaje publicitario junto con experiencias que aportan a su audiencia. En relación a ello, 

nos referimos a las experiencias no solo en el ámbito positivo o un mensaje sin problemas, sino 

también situaciones en las que la audiencia pueda aprender y rescatar de ello, como por 

ejemplo, situaciones en la que la mujer enfrenta día a día, la trayectoria de la crianza, mensajes 

motivacionales, etc. Entonces, el trasfondo y la enseñanza serán los motivos por la que los 
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seguidores puedan ver la conexión entre la marca junto al protagonista de la historia, resultando 

en un mensaje coherente que acompaña la experiencia. De esta manera, se crea un storytelling 

más profundo y experiencial, que beneficia a la ama de casa que generan contenido, junto con 

el crecimiento de su círculo y los productos que la acompañan en su estilo de vida. Además, el 

ser “ama de casa” agrega un valor potente y es un orgullo para ellas el estar siempre a cargo de 

responsabilidades. Esto aporta de gran manera en nuestro estudio para la publicidad, ya que 

sus características apelan a un mensaje más experiencial, original, empática y menos invasiva 

con su público y no se asemejará a las pautas forzadas, totalmente guionadas o cliché, que 

actualmente ignoran en las redes sociales. Todo ello concuerda con nuestro estudio de caso, ya 

que Maya de la Borda mantiene el factor humano y experiencial en su narrativa, junto con un 

discurso involucrando a marcas, conformando así el storytelling publicitario. 

Finalmente, los hallazgos concuerdan con las investigaciones realizadas (Barcelos et al. 2018; 

Campbell & Marks 2015; Lee et al., 2018; Legorburu & McColl, 2014; Scolari, 2013; Stubb, 

2018), cuando se refieren a que el nivel experiencial y emocional en la comunicación 

publicitaria son más potentes que los elementos tradicionales en la narrativa, ya que el factor 

humano trasciende las barreras estructurales y es más fácil que la audiencia se quede con el 

mensaje y el impacto que la marca quiere transmitir.  

Por otro lado, parte de la indagación en el estudio también se encontraron algunas limitaciones 

como por ejemplo: (a) Se requirió bastante organización y coordinación para poder realizar las 

entrevistas, considerando sus horarios, distancia y algunas dificultades que resultaron en 

demorar más de lo esperado o como en un caso en específico, la cancelación de una reunión. 

Por otra parte (b), el tipo de muestreo “bola de nieve”, corrió el riesgo de confiar en que los 

contactos de las entrevistadas calcen en el perfil. Sin embargo, una de ellas no aportó en lo 

absoluto por no contar con las características que se requirió. Y por último, (c) la timidez de 

algunas participantes requerían más tiempo ante las demás amas de casa para que se sientan 

cómodas respondiendo temas personales y sobre ellas mismas. 

Para futuras líneas de investigación, recomendamos hacer el mismo estudio con distintos 

niveles socioeconómicos para considerar otras perspectivas y realidades sobre Instagram y el 

storytelling publicitario. Además, se pueden implementar perfiles nuevos, como por ejemplo, 

madres celebrities que conozcan la industria de la publicidad para saber cuál es su aporte en 

cuanto al storytelling. 
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 9. ANEXOS 
 

ANEXO 1 
PLAN DE INVESTIGACIÓN 

 
9.1 MARCO DE SITUACIÓN 

El tema escogido es el storytelling publicitario generado por amas de casa que crean contenido 
en Instagram. El caso de Maya de la Borda (@mayasportsandfamily). Se busca abordar en el 
tema ya que consideramos que la usuaria, al tener poco tiempo en las redes sociales como 
Instagram, ha podido crear una narrativa dinámica y experiencial ante una audiencia 
intergeneracional y ha podido generar un discurso publicitario en su contenido gracias a las 
marcas que han ido trabajando con ella. Además de ello, consideramos importante mencionar 
que aún no se han investigado artículos sobre un público femenino mayor a los 40 años y su 
interacción con el storytelling publicitario.  

La presente investigación permitió conocer en detalle los elementos narrativos que conforman 
el storytelling publicitario en el discurso de Maya de la Borda y cómo las amas de casa también 
pueden ser capaces de generar publicidad en Instagram. 

 

9.2. POBLACIÓN OBJETO DE ESTUDIO (POE) 

Público Primario: 

Para fines de la investigación, nos dirigimos a las mujeres amas de casa desde los 40 a los 55 

años según El Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) así como el nivel 

socioeconómico (NSE) A, ambos rangos de edad y NSE en la que pertenece nuestro estudio de 

caso, Maya de la Borda (Comunicación personal, 5 de junio de 2019; INEI, 2017). Elegimos a 

Maya como caso de estudio porque es un referente de una ama de casa con 5 mil seguidores en 

Instagram actualmente y, gracias al esfuerzo que le ha dedicado a su perfil, ha ido construyendo 

una narrativa visual contando sus experiencias de su día a día, la vida de su familia, su esposo, 

así como diversas actividades que desarrolla en la semana (M. De La Borda, comunicación 

personal, 5 de junio de 2019). Entonces, la razón del rango de edad y el nivel socioeconómico 

son debido a los productos y empresas con las que ha venido trabajando (M. De La Borda, 

comunicación personal, 5 de junio de 2019). Cabe mencionar, que gracias a su entusiasmo y 

facilidad de palabra da un discurso más personal, dinámico, y relevante para su audiencia 

intergeneracional, ha podido llamar la atención de las marcas como Wong, Campus Romero, 

The North Face, Lima Yoga, entre otros, para trabajar con ella en diversas oportunidades, en 
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tan solo un año y medio de usar la plataforma (M. De La Borda, comunicación personal, 5 de 

junio de 2019).  

 

Además, existen cualidades de las amas de casa y su rango de edad, que son de igual relevancia 

que un público Millennial en el mundo publicitario digital ante distintas audiencias, y que 

pueden desafiar a las marcas de hoy para darle un enfoque distinto a sus futuras campañas 

(Díaz-Sarmiento, López-Lambraño & Roncallo-Lafont, 2017; Peral, Arenas-Gaitán, & 

Villarejo-Ramos, 2015).  

 

9.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

a. Objetivo general 

Analizar de qué manera las amas de casa como Maya de la Borda (@mayasportsandfamily), 
logran construir un storytelling publicitario a través de Instagram. 

b. Objetivos específicos 

-Determinar cuál es la percepción de las amas de casa ante el storytelling publicitario en 
Instagram 

-Analizar las motivaciones de la generación de un storytelling publicitario en Instagram 

 

Analizar aspectos sobre Instagram y el storytelling  

Análisis de uso de la plataforma 

· Motivación de uso de las redes sociales 

· Preferencias y gustos sobre lnstagram 

· Proceso de exploración de herramientas en Instagram 

· Proceso de creación de contenido en Instagram 

· Los seguidores y los que frecuentan el contenido de las amas de casa 

Análisis sobre el storytelling en Instagram 

· Opiniones sobre los elementos de un storytelling  

· Opiniones sobre el storytelling para su público 

· Opiniones sobre Instagram como medio y herramienta publicitaria 
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Sobre la ama de casa 

Análisis sobre la ama de casa como potencial agente publicitario 

· Analizar el concepto y definición de ama de casa 

· Analizar el estilo de vida y la rutina diaria de la ama de casa 

· Fortalezas de las entrevistadas (amas de casa) 

· Fortalezas como ama de casa en el mundo publicitario 

· Interacción con las marcas en Instagram 
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9.4 METODOLOGÍA 
 
Participantes:  

Mujeres amas de casa con cualidades similares a la de Maya de la Borda, quienes comparten 

diversas generaciones como por ejemplo, los Baby Boomers y la Generación X. A pesar de que 

estas mujeres no se sienten identificadas en una edad cronológica, más allá de las edades y la 

generación, nos interesan sus actitudes, reacciones y motivaciones que sabemos que serán de 

gran interés para la indagación de su generación de contenido (Miranti & Evans, 2018; Starkey 

& Parsons 2019). Sin embargo, para fines de la investigación, consideramos que el rango de 

nuestro público así como el nivel socioeconómico, se encuentra entre los 40 y 55 años de edad 

de NSE A (INEI, 2017).  

 

Otra característica de nuestro POE en el nivel tecnográfico, es que tengan la aplicación 

Instagram en su celular y que la utilicen como parte de su estilo de vida, siendo casi un 

pasatiempo para ellas. La razón del nivel socio económico se basa en que nuestro caso 

pertenece en esta categoría, debido a las actividades y productos que consume demanda un 

poder adquisitivo alto, así como las marcas que ha ido demostrando en su perfil de Instagram 

(M. De La Borda, comunicación personal, 5 de junio de 2019). Para ahondar un poco sobre las 

características de este grupo de mujeres, se investigó sobre el origen de algunas cualidades de 

acuerdo al contexto, como por ejemplo, su dedicación al trabajo y a la obsesión por ella, así 

como también la búsqueda de estatus, la mejor calidad de vida, la empoderación, entre otros 

(Díaz-Sarmiento et al., 2017). Es por eso que entre sus fortalezas, tanto laborales como 

sociales, se encuentran la capacidad de sentido de comunidad al ser líderes, y que, según una 

investigación Australiana, las mujeres tienen ventaja en comparación a los hombres de su 

generación, por dedicarle un gran empeño a sus metas, aspiraciones, entre otras (Miranti & 

Evans, 2018). 

 

Método: 

De carácter cualitativo, ya que nos abrió la posibilidad de entender el mundo desde la 

perspectiva del sujeto, explorando los resultados de una data más interpretativa sobre las 

experiencias, motivaciones, opiniones, relaciones, pensamientos, entre otros intereses y 
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actitudes, de acuerdo a nuestros objetivos (Hernández Carrera 2014; Quintana-Peña, 2006). 

Además, este método posibilitó la participación vivencial y la interacción con las participantes, 

haciendo que tengamos una visión analítica más allá de saber su forma de pensar, involucrando 

lenguajes no verbales, u otros aspectos relevantes (Deslauriers, 2004; Campoy & Gómez, 

2015). Finalmente, este método nos permitió, como investigadores, reflexionar sobre las 

experiencias y la data que nos hemos encontrado (Hernández Carrera 2014). 

 

 

Enfoque:  

En esta oportunidad nos enfocamos en un estudio de caso, ya que comprendemos estudiar la 

actividad de una persona que será capaz de revelar ante el entrevistador, algunos factores o 

detalles de su vida que no serían tan explícitos vistos desde otro enfoque (Balcázar, González-

Arratía, Gurrola, y Moysén 2013; Muñoz & Muñoz, 2000). Además, el estudio de caso es la 

obtención selectiva de la información más personal de una situación que le da un significado, 

o, en otras palabras, como si fuera un examen completo de ello (Simons, 2011; Walker 1993). 

 

 

Técnica: 

Usamos entrevistas semiestructuradas, ya que nos basamos en una relación de preguntas 

abiertas a que el público pueda responder en un espacio personal y libremente, sin llegar a 

restricciones (Vargas, 2012). Del mismo modo, las preguntas, al no ser rígidas, pudieron ir 

aumentando según la naturaleza de la entrevista (Kvale, 1996; Meo & Navarro, 2009).   

Instrumentos de recopilación de información:  

Para el desarrollo y la interacción del diálogo con nuestro público, se utilizó una guía de 

entrevista semiestructurada, junto con una hoja informativa que nos ayudó a recolectar la 

información de manera directa y de carácter confidencial, que se apoyó de preguntas que 

ayudaron a que las amas de casa respondan los objetivos de nuestro tema de investigación 

(Hernández Carrera, 2014).  

Trabajo de campo: Para llevar a cabo el reclutamiento de las participantes, se realizaron 

entrevistas semi estructuradas a 11 amas de casas de NSE A, quienes generan contenido en 

Instagram y que consideran esta red social como una de sus preferidas para crear storytelling. 

Sin embargo, fueron 10 entrevistadas las que cumplieron con todas las cualidades mencionadas 

http://repositorio.utp.edu.co/dspace/browse?value=Deslauriers,%20Jean%20Pierre&type=author
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anteriormente.  Estas entrevistas fueron moduladas por la alumna - entrevistadora de manera 

presencial en el hogar de cada una de las madres de familia. Ante todo lo expuesto, la fecha 

del trabajo de campo se realizó a partir del 16 de setiembre del 2019 y el tiempo promedio de 

las entrevistas - semi estructuradas duraron entre los 15 a 45 minutos aproximadamente.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
9.5 DISEÑO MUESTRAL  
 

El diseño muestral de nuestro trabajo se basa en una muestra Homogénea, por conveniencia, 

bola de nieve y saturación teórica. El primero se debe a que nuestra muestra posee perfiles en 

común, como también características similares y que en este caso, las amas de casa comparten. 

A ello nos referimos al NSE A, estilo de vida, el rango de edad (40 a 55 años) y su preferencia 

por el uso de la red social Instagram. Con una muestra homogénea nos enfocamos directamente 

en el tema a trabajar, como también algunas percepciones y procesos que motiven a nuestro 

público a desarrollar dicha actividad. En cuanto al segundo (por conveniencia), según Mendieta 

(2015), se convoca a las participantes que cuenten con la disponibilidad necesaria para las 

entrevistas, al contrario de haber sido reclutados por un criterio estadístico, nos permite reunir 

criterios de selección para confiar en la información que brindarán las amas de casa. Para 

complementar dicha información, debido a que nuestras entrevistadas comparten ciertas 

características psicográficas, también estamos considerando el tipo de bola de nieve. Es decir, 

que mientras se realicen las entrevistas, al concluir la sesión es posible que una de las amas de 

casa nos recomiende a una amiga o familiar que presente las mismas cualidades que aportarían 

a la investigación, así en secuencia, creando una especie de cadena de contactos (Katayama, 

2014; Mendieta, 2015). Finalmente, debido a que el último nos permite tener una serie de 

contactos, reuniendo cualidades y características similares de las amas de casa que utilizan 

Instagram, podremos descubrir a qué punto la información es la misma y así nos daremos 

cuenta de cuál ha sido el punto máximo o saturación de la información recaudada conforme se 

sigan entrevistando a cada una de las participantes (Strauss & Corbin, 2002). 
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Distribución y tamaño de muestra 
 
Entrevistas a semi estructuradas 
 

POE  EDAD  Nº DE ENTREVISTAS 

Amas de casa que utilicen la 
red social Instagram como 
parte de su estilo de vida 

40 a 55 años 11 

TOTAL 11 entrevistas  

 
 
 
9.6 PRESUPUESTO 
 
a. Presupuesto de entrevistas semiestructuradas  
 
 
ITEMS  DESCRIPCIÓN  COSTO 

UNITARIO  
COSTO TOTAL  
(11 entrevistas) 

Impresión guía de 
entrevista  

Impresión a blanco y 
negro S/0.20 (por 
dos hojas)  

S/ 0.20 S/2.20 
 

Llamadas Contacto a amas de 
casa 

S/ 2.00 S/22  

Bebida (Para 2 
entrevistadas) 

Café de su elección 
de Starbucks 

S/13.00  S/26 

Regalitos Pack de un helado 
orgánico, una fruta y 
gelatina en bolsitas 
kraft 

S/10 S/110 

Movilidad Gasolina ida y vuelta S/15.00 S/165 

TOTAL S/ 40.20 S/325.20 
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9.7 CRONOGRAMA 

 SEMANAS 

ACTIVIDADES 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

Preparación de Guía y materiales 

 

x x            

Contratación de moderador y 
reclutador 

  x x          

Reclutamiento/citas    x          

Realización de entrevistas    x x x        

Transcripción de entrevistas     x x x       

Análisis y preparación del informe        x x x x   

Presentación del Informe             x 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



43 
 

 
 
 
 

ANEXO 2 

Figura 2: Captura de pantalla del perfil de Maya de la Borda 

Nota. Elaboración propia 
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ANEXO 3 
Guía de la entrevista 

 
Guía de entrevista1 

 

Nombres y Apellidos:     Edad: 

Sexo:       Fecha: 

Profesión u Ocupación: 

Hijos:       Edades de hijos: 

 

Buenos días/tardes/ 

noches, mi nombre es Daniela Plaza, soy estudiante de la carrera de Publicidad de la Facultad 
de Comunicaciones de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), como parte de 
mi proyecto de investigación titulado “El Storytelling publicitario generado por amas de casa 
del NSE A, entre los 40 a 55 años de edad, que crean contenido en Instagram: El caso de Maya 
de la Borda (@mayasportsandfamily)”, estoy realizando una investigación cuyo objetivo es 
analizar de qué manera las amas de casa como Maya de la Borda 
(@mayasportsandfamily), logran construir un storytelling publicitario a través de 
Instagram. 

Al mismo tiempo, hago de tu conocimiento que la información brindada en esta entrevista es 
de carácter confidencial y solo será utilizada para los propósitos de esta investigación. El 
tiempo de duración aproximado de la entrevista se estima en un aproximado de 30 minutos 
como máximo. 

Agradezco anticipadamente tu participación y colaboración totalmente voluntaria; si deseas 
puedes culminarla en cualquier momento. A continuación, iniciaremos con las preguntas. 

 

¿Aceptas ser entrevistado?   Sí___   No ___ 

¿Aceptas ser grabado?   Sí___   No ___ 

 

Preguntas de apertura sobre las redes sociales 

1. ¿Cuáles son tus actividades favoritas? 

 
1 Elaborado por Eliana Gallardo Echenique (profesora investigadora la Facultad de Comunicaciones de UPC) 
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2. ¿Qué aplicativos tienes descargado en tu celular? ¿Cuáles son los que más te entretiene? 
¿Por qué razones? 

3. ¿Cuál o quién fue tu motivación para usar las redes sociales? 
 

4. ¿Qué es lo primero que haces cuando entras a las redes sociales? 

5. ¿Cuáles son tus opiniones acerca de las redes sociales? 

6. ¿Cómo crees que las redes sociales intervienen en tu estilo de vida? 

Preguntas sobre el storytelling en Instagram 

7. ¿En qué te inspiras para crear contenido? 

8. ¿En qué momento de tu día “posteas” o subes contenido a internet? 

9. ¿Quiénes son las personas que ven tu contenido? ¿Cuántos son? 

10. ¿Cómo sueles contar tus historias a través de Instagram?  

11. ¿Qué aspectos de una historia captan la atención de los usuarios? 

12. ¿Por qué escogiste Instagram para contar tus historias? ¿Cuáles son los beneficios 
principales que ofrece Instagram? 

13. ¿Cómo crees que Instagram puede ser herramienta para la publicidad?  

Preguntas específicamente sobre la ama de casa  

14. ¿Cuál es tu definición para “ama de casa”? ¿Cuáles son sus características? 
 

15. ¿Cómo es tu rutina diaria? ¿Qué actividades realizas desde que te levantas hasta que 
termina tu día? 
 

16. ¿Cómo te defines a ti misma? ¿Cuáles son algunas características que tienen las madres de 
tu edad? 

Preguntas sobre Instagram en la vida de la ama de casa 

17. ¿Cuál es tu percepción acerca de las usuarias de Instagram que trabajan con marcas? ¿Cómo 
crees que empieza ese proceso? 

18. ¿Qué mamá(s) “Instagramer(s)” conoces o sigues? ¿Qué es lo que te llevó a seguirla(s)? 

19. ¿Cómo interactúas con marcas y productos en Instagram? 

20. ¿Qué requisitos o características debe tener un perfil de Instagram para trabajar con una o 
varias marcas? 

21. ¿Si tuvieras la oportunidad de trabajar con una o varias marcas, cuál sería tu estrategia para 
captar la atención de tus seguidores? 

22. ¿Algo más que desees agregar?  
 

Muchas gracias por su participación. 
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ANEXO 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 3 : Fotografía tomada el día de la entrevista con Maya de la Borda 

Nota. Elaboración propia 
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ANEXO 5 
 

Figura 4 : Regalos para las entrevistadas 

Nota. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



48 
 

 

ANEXO 6 
Hoja Informativa 

Hoja informativa para participar en un estudio de investigación2 
 
 
Declaración del investigador: 
 
Lo estamos invitando a participar en un estudio para mi trabajo de investigación de tesis. Este es un estudio 
conducido por la alumna Daniela Plaza perteneciente a la Facultad de Comunicaciones de la Universidad 
Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC)  
 
Este estudio/proyecto tiene como objetivo principal analizar de qué manera las amas de casa como Maya 
de la Borda (@mayasportsandfamily), logran construir un storytelling publicitario a través de Instagram. 
 
Al colaborar usted con esta investigación de tipo cualitativo, deberá responder a las preguntas de una 
entrevista semi estructurada, lo cual se realizará mediante la grabación de voz para nuestro registro. Dicha 
actividad durará aproximadamente 30 minutos. 
 
La información que le estamos proporcionando le permitirá decidir de manera informada si desea 
participar o no. 
 
Si usted decide participar en este estudio se grabará el audio de su participación siempre y cuando usted 
así lo autorice, en el caso de que usted no desee ser grabado se tomarán notas en una libreta. 
 
Usted autoriza la grabación de la entrevista  Sí  (   )  No (   )  
 
Usted no podrá nombrar a personas, facultades, instituciones y cualquier información que pudieran afectar 
o  dañar la honra de terceros, durante la entrevista, en caso que esto sucediera, tendremos que eliminar esa 
información. 
 
Riesgos: 
 
No existe ningún riesgo al participar de este trabajo de investigación. Sin embargo, algunas preguntas le 
pueden causar incomodidad. Usted es libre de responderlas o no.  
 
Beneficios: 
 
Se informará de manera confidencial los resultados que se obtengan de la entrevista al término del estudio 
realizado por la investigadora. 
 
Costos y compensación 
 
No deberá pagar nada por participar en el estudio. Igualmente, no recibirá ningún incentivo económico ni 
de otra índole, solo una compensación por gastos de transporte y/o un refrigerio por el tiempo brindado. 
 
Confidencialidad: 
 
Todos los datos que se recojan, serán estrictamente anónimos y de carácter privados. Además, los datos 
entregados serán absolutamente confidenciales y sólo se usarán para los fines científicos de la 
investigación. El responsable de esto, en calidad de custodio de los datos, será el Investigador 
Responsable del proyecto, quien tomará todas las medidas necesarias para cautelar el adecuado 
tratamiento de los datos, el resguardo de la información registrada y la correcta custodia de estos (La 
custodia de datos será mediante una cuenta segura de almacenamiento.  

 
2 Adaptado por Eliana Gallardo Echenique (profesora investigadora la Facultad de Comunicaciones de UPC) 
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Derechos del participante: 

Usted puede hacer todas las preguntas que desee antes de decidir si desea participar o no, las cuales 
responderemos gustosamente. Si una vez que usted ha aceptado participar, luego se desanima o ya no 
desea continuar, puede hacerlo sin ninguna preocupación, no se realizarán comentarios, ni habrá ningún 
tipo de acción en su contra. 
 
Si decide participar en el estudio, puedes retirarse de éste en cualquier momento, o no participar en una 
parte del estudio sin daño alguno. Si tiene alguna duda adicional, por favor pregunte o llame a Daniela Plaza, 
al correo electrónico u201511536@upc.edu.pe y teléfono 940039514. 
 
Una copia de esta hoja informativa le será entregada. 
 
Cordialmente, 
 
 
 
 
Daniela Plaza 
Investigador Principal 
 
 
 

 
_______________________ 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ANEXO 7 

Audios + Excel + Word 

https://drive.google.com/drive/folders/1UyBP5lst4pXAKSjQ128qmGfmnI3omMj7?usp=shar
ing 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1UyBP5lst4pXAKSjQ128qmGfmnI3omMj7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1UyBP5lst4pXAKSjQ128qmGfmnI3omMj7?usp=sharing
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