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Estrategias Narrativas En Campaiias Electorales: El Storytelling Como
Herramienta Persuasiva En La Comunicacion Politica

Narrative Strategies in Electoral Campaigns: Storytelling as a Persuasive Tool
in Political Communication

Resumen

Se analizan las estrategias de storytelling politico presentes en los reels de
[nstagram de los movimientos ecuatorianos ADN y RCS durante las camparias
presidenciales de 2023 y 2025. Desde un enfoque mixto, con alcance descriptivo-
comparativo y disefio no experimental transversal, se aplicé andlisis de contenido a
un corpus de 677 reels: 159 correspondientes a ADN y 518 a RCS5. El estudio se
apoy6 en el modelo actancial de Greimas y en una tipologia de contenido politico
adaptada al entorno digital, considerando tres dimensiones: natrativa-actancial,
discursiva e interaccion digital. Los resultados muestran que ADN incorpord
proporcionalmente mas storytelling, con presencia narrativa en el 56,6 % de sus
reels, mientras que RC5 lo hizo en el 30,3 %. Asimismo, ADN obtuvo mayor
engagement en contenidos con storytelling, mientras que RC5 alcanzé mejores
métricas de interaccion en publicaciones sin estructura narrativa. En conclusion, que
el storytelling politico no opera como formula universal de persuasion, sino como
una estrategia condicionada por la arquitectura narrativa, la orientacion discursiva, la

audiencia, la coyuntura electoral y la adecuacion a las tendencias de la plataforma.

Palabras claves: campaifias electorales; comunicacion politica; Ecuador; Instagram;

storytelling.



Abstract

This article analyzes the political storytelling strategies used in Instagram
reels by the Ecuadorian movements ADN and RCS5 during the 2023 and 2025
presidential campaigns. Using a mixed-methods approach with a descriptive-
comparative scope and a non-experimental cross-sectional design, content analysis
was applied to a corpus of 677 reels: 159 from ADN and 518 from RCS5. The study
draws on Greimas’s actantial model and a typology of political content adapted to
digital environments, considering three dimensions: narrative-actantial, discursive,
and digital interaction. The findings show that ADN used storytelling more
proportionally, with narrative structures present in 56.6% of its reels, while RC5
used it in 30.3%. In addition, ADN achieved higher engagement in storytelling
content, whereas RC5 reached better interaction metrics in posts without a narrative
structure. The article concludes that political storytelling does not operate as a
universal formula for persuasion, but as a strategy shaped by narrative architecture,
discursive orientation, audience, electoral context, and the adaptation of content to

platform trends.

Keywords: electoral campaigns; Ecuador; Instagram; political communication;

storytelling.



Introduccion

En los tltimos afios, la comunicacion politica ha experimentado
transformaciones significativas por el crecimiento de las plataformas digitales y el
cambio en las formas de interaccion entre los movimientos politicos y la ciudadania.
[Las campaiias electorales ya no se desarrollan inicamente a través de medios
tradicionales, sino también mediante redes sociales como Instagram, lugar donde los
mensajes politicos circulan de manera instantanea. En este escenario, las estrategias
comunicacionales incorporan recursos orientados a la investigacion del mercado
electoral, la construccion de mensajes politicos, la identificacion de publicos
objetivos, la difusion de propaganda y la fidelizacion del electorado en entornos

digitales (Canel, 2006; Mena Farfan et al., 2024),

Este cambio no implica que la comunicacion politica haya abandonado sus
formas tradicionales de persuasion, sino que las ha trasladado a nuevos lenguajes,
formatos y plataformas. En ese sentido, las redes sociales no crean la narratividad
politica desde cero, sino que la actualizan mediante formatos breves y
emocionalmente atractivos. Como sefiala Gil Calvo, “la narratividad siempre ha
presidido el ejercicio de la comunicacion politica™ (2018, p. 123). Esta afirmacion
permite comprender que el storytelling no debe entenderse inicamente como una
moda reciente del marketing electoral, sino como una forma contemporanea de

organizar el mensaje politico y vincularlo emocionalmente con los electores.

En este entorno digital, el storytelling se ha transformado en una herramienta
persuasiva significativa, al convertir mensajes electorales en relatos capaces de

generar emociones con los votantes a través de las pantallas. Sarasqueta (2021)



sefiala que esta técnica es particularmente efectiva en tiempos de infoxicacion e
interrupcion electoral, en los que los actores politicos compiten por captar la
atencion de audiencias fragmentadas. También en conjunto, Cusot y Peralta (2023)
sugieren que la politica utiliza storytelling para construir la imagen del politico,
siempre que exista coherencia entre el relato difundido y las acciones publicas del

politico.

Las narrativas politicas permiten situar al candidato como el protagonista de
una trama y enfocar la atencion en conflicto social o politico como obstaculo y la
promesa de un cambio a futuro como un objetivo. Esta logica coincide con estudios
recientes sobre campafias sudamericanas, donde se observa una presencia creciente
de contenidos narrativos, personalizados y emocionalmente orientados en redes
sociales (Sarasqueta et al., 2025). En el caso de Instagram, los reels son capaces de
incorporar momentos de escenas de campafia, discursos, testimonios, simbolos,

recorridos territoriales y confrontaciones politicas.

En el contexto ecuatoriano, las campaiias recientes evidencian un creciente
uso de contenidos audiovisuales como medio para comunicarse con el electorado.
Suérez-Tomal4 y Cochea-Panchana (2022) analizaron el uso del storytelling en
TikTok durante las elecciones presidenciales ecuatorianas de 2021, revelaron que las
redes sociales tomaron un papel importante en la comunicacion politica. Ochoa
(2022) destaca asimismo que Instagram y TikTok revolucionaron la comunicacion
politica ecuatoriana al favorecer formas mas cercanas y directas de interaccion con
los votantes. Otros estudios sobre Ecuador han mostrado el uso de TikTok como
estrategia comunicacional en el balotaje de 2021 y como espacio de interaccion
durante el mismo (Barreto & Rivera, 202 1; Herrera-Morejon et al., 2023; Ponce

Camacho, 2021). Més recientemente, Angulo Moncayo et al. (2025) identifican en la



comunicacion digital de Daniel Noboa recursos de personalizacion y apelaciones

emocionales en Instagram y TikTok.

Asimismo, estudios sobre campafias ecuatorianas han mostrado que el
rendimiento interactivo de los contenidos digitales no depende Ginicamente del
volumen de publicaciones. Mejia Salinas y Poveda Guevara (2025) analizan la
efectividad de estrategias de campaiia en redes sociales durante las elecciones
anticipadas de Ecuador de 2023, mientras que Curvale y Rubio Teran (2025)
advierten que la interaccion digital también se relaciona con el momento de
publicacion, la densidad emocional y la sintonia con el calendario electoral. Esta
perspectiva resulta importante para comprender que el engagement generado por los
reels politicos puede estar condicionado no solo por la presencia de storytelling, sino
también por la coyuntura electoral, el tipo de contenido, la orientacion discursiva y la

adecuacion del mensaje a las tendencias de la plataforma.

Sin embargo, aunque el storytelling ha sido reconocido como una estrategia
clave en campafias politicas, alin resulta necesario analizar de qué manera se
estructura narrativamente en formatos breves y cudl es su relacion con las métricas
de interaccion generadas por las audiencias. En particular, interesa comprender si la
presencia de elementos narrativos en los reels politicos incrementa el engagement o
si su efectividad depende de otros factores, como el tipo de contenido, la
construccion del candidato, la identificacion emocional, la base de seguidores de

cada movimiento politico o las tendencias propias de la plataforma.

A partir de este problema, el presente articulo analiza las estrategias de
storytelling implementadas en los reels de Instagram de los movimientos politicos

ecuatorianos ADN y RC5 durante las campaiias electorales presidenciales de 2023 y



2025, considerando la primera y segunda vuelta de ambos procesos electorales. El
estudio se centra en observar como se construyen narrativamente estos contenidos,
qué elementos del relato politico predominan y de qué manera la presencia o

ausencia de storytelling se relaciona con las métricas de interaccion generadas por

las audiencias.

De esta manera, la investigacion se orienta a responder la siguiente pregunta:
;como se manifiestan las estrategias de storytelling en los reels de Instagram de los
movimientos politicos ecuatorianos ADN y RC5 durante las camparias
presidenciales de 2023 y 2025, y qué relacion tienen con el engagement generado

por sus audiencias?

El aporte del articulo radica en analizar el storytelling politico no solo como
recurso expresivo o emocional, sino como una estrategia narrativa cuya efectividad
depende de la arquitectura del relato, la orientacion discursiva, la audiencia, la
coyuntura electoral y la adecuacion del contenido a las tendencias de la plataforma.
Con ello, se busca contribuir a la comprension de las campafias digitales
ecuatorianas y al debate latinoamericano sobre comunicacion politica, narrativas

electorales y engagement en redes sociales.
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Fundamentacion teorica

Storytelling politico y comunicacion electoral

El storytelling politico constituye una estrategia narrativa utilizada para
transformar los mensajes electorales en relatos capaces de generar identificacion,
recordacién y conexion emocional con las audiencias (Markova & Sukhoviy, 2020).
De esta manera, el mensaje electoral deja de presentarse inicamente como
informacion programadtica y se convierte en una historia orientada a persuadir,

movilizar y construir sentido compartido con el electorado (Richard, 2011).

Desde la teoria narrativa, el relato se estructura a partir de una secuencia de
acontecimientos que adquieren sentido dentro de una trama. Bal (2017) sostiene que
la narracion implica una organizacion intencional de hechos, actores y
acontecimientos, mientras que McKee (1997) plantea que toda historia se articula
mediante una progresion capaz de captar la atencion y producir efectos emocionales.
En el campo electoral, esta logica se adapta a los discursos de campaiia, donde el
candidato puede ser presentado como protagonista, los problemas sociales como

conflictos y la victoria o promesa de cambio como posibilidad de resolucion.

En las campafias electorales de este momento, el storytelling se relaciona con
la construccion de imagen, liderazgo y reputacion piblica. Cusot y Peralta (2023)
sostienen que el storytelling permite comunicar mensajes politicos de manera
emocional y atractiva, mientras que el storydoing exige coherencia entre el relato
difundido y las acciones publicas del actor politico. Esta relacion es relevante porque
una narrativa pierde fuerza si carece de gestos, comportamientos o decisiones que la

respalden frente a la ciudadania.



En el contexto digital, el storytelling permite humanizar al candidato y
volverlo cercano con la cotidianidad que viven los votantes. Mena Farfan et al.
(2024) sefialan que las estrategias de comunicacion politica en la era digital se
orientan a la construccion de mensajes, la identificacion de publicos, la difusion de
propaganda y la fidelizacion del electorado. Desde esta mirada, el relato electoral no
solo busca emocionar, sino también posicionar al candidato y lograr tener

comunidades digitales.

La literatura reciente sobre comunicacion politica digital en el pais también
muestra que las redes sociales se han convertido en espacios relevantes para la
construccién de discurso, imagen y vinculo electoral. Suarez-Tomala y Cochea-
Panchana (2022) identifican el storytelling politico como una estrategia asociada al
marketing politico 2.0 y a la busqueda de cercania con los votantes. Ademas, las
narrativas politicas transmedia muestran como los relatos pueden expandirse por
distintas plataformas y convertirse en simbolos de identidad politica o gubernamental
(Berzal, 2024; Carcar Benito, 2016). Estos aportes permiten comprender que el
storytelling no opera de forma aislada, sino dentro de una estrategia comunicacional

donde intervienen discurso, emocidn, imagen y adaptacion a la plataforma.

Narrativas audiovisuales breves en Instagram

Las redes sociales le han dado un vuelco a la manera de como se consume y
se produce la politica, especialmente en campaiias electorales donde la visibilidad
digital se vuelve parte de la disputa por la atencion ciudadana. En plataformas como
Instagram, el mensaje politico se construye a partir de imagenes, videos, textos
breves, carruseles, musica y recursos visuales que permiten mover los sentidos

electorales en pocos segundos. Con esta dindmica, la comunicacion se vuelve mas
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cercana desde lo visual y lo emotivo. El candidato expone sus propuestas y al mismo
tiempo construye una imagen publica reconocible frente a las audiencias a las que

quiere llegar (Moreno Cabanillas & Castillero Ostio, 2023).

Los reels de Instagram son apropiados para examinar como se construyen
narrativas politicas instantaneas. Utilizan estos formatos para exhibir itinerarios
territoriales, discursos, contactos con ciudadanos, escenas de familias, cruces contra
adversarios o promesas de reformas. Estas piezas audiovisuales no siempre tienen un
argumento narrativo explicito, pero pueden integrarse en microrrelatos electorales
mediante imagenes, frases, musica y videos cortos que asignan roles y sentidos al
mensaje politico. Estudios sobre videos cortos en campaifias también advierten que la
adaptacion a los codigos narrativos de la plataforma impacta en la visibilidad y
recepcion de los contenidos politicos (Gamir-Rios & Sanchez-Castillo, 2022;

Wilches et al., 2024).

En el caso ccuatoriano, investigaciones recientes muestran que las campafias
han incorporado con mayor fuerza los lenguajes propios de las plataformas digitales.
Ochoa (2022) sefiala que Instagram y TikTok han transformado la comunicacion
politica ecuatoriana al favorecer formas mas visuales, cercanas y directas de
interaccion con los votantes. En una linea similar, Suarez-Tomala y Cochea-
Panchana (2022) muestran que el storytelling en plataformas breves se vincula con
estrategias de marketing politico orientadas a generar cercania con el electorado.
Urefia Lopez et al. (2023), al analizar perfiles de TikTok de candidatos a la Alcaldia
de Latacunga, también muestran que los videos breves permiten atraer publicos

jovenes y lograr un adepto en ellos.
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La adaptacion de las campafias ecuatorianas a estos formatos también ha sido
observada en estudios recientes sobre discursos y lenguajes digitales. Pulla
Zambrano (2023) analiza el uso de Instagram y TikTok en elecciones seccionales de
Quito y Guayaquil, destacando la emergencia de nuevos lenguajes de comunicacion

politica asociados a la brevedad, la imagen y la cercania con piblicos jovenes.

Por ello, los reels politicos pueden entenderse como espacios de
condensacion narrativa, En pocos segundos, un candidato puede aparecer como
protagonista, la ciudadania como destinataria, los problemas sociales como
obstaculos y la campaiia como camino hacia una transformacion posible. Esta
condiciéon vuelve necesario analizar no solo el contenido verbal del mensaje, sino
también sus recursos visuales, simbolicos y emocionales. En esta linea, de-Lima-
Santos et al, (2024) muestran que la comunicaci(’)ﬁ en imagenes o flyers en Instagram
ocupa un lugar central en campafias presidenciales del Sur Global, en especial por su

capacidad para personalizar liderazgos y activar respuestas emocionales.

Modelo actancial de Greimas aplicado al storytelling politico

El modclo actancial de Greimas es una hel.'ramienta teorica relevante para
analizar la estructura profunda de los relatos. Desde la semidtica narrativa, este
modelo permite identificar las funciones que tienen los actores dentro de una
historia, mas alla de los personajes visibles o de los elementos superficiales del
discurso. Greimas (1976) plantea seis actantes principales: sujeto, objeto, destinador,
destinatario, ayudante y oponente, los cuales se organizan en torno a relaciones de

deseo, comunicacion y poder.

[.a estructura actancial se desarrolla en tres ejes narrativos. El primero, es el

eje del deseo, se compone por el sujeto y el objeto. El sujeto simboliza al individuo



20

que lleva a cabo la accion principal del relato, mientras que el objeto es lo que se
quiere lograr. En el storytelling politico, el sujeto suele estar representado por el
candidato, el movimiento politico o una ciudadania movilizada; mientras que el
objeto puede expresarse como la victoria electoral, el cambio social, la recuperacion

del pafs, la seguridad, la justicia o la solucion de una problematica publica.

El segundo eje es el de la comunicacion o del saber, integrado por el
destinador y el destinatario. El destinador corresponde a la fuerza, valor o necesidad
que impulsa la accién del sujeto; puede aparecer como una demanda ciudadana, una
crisis social, una ideologia, un mandato moral o una promesa histérica. El
destinatario, en cambio, representa a quien se beneficia del logro del objeto. En las
campafias, esta funcion suele estar asociada a la ciudadanfa que son presentados

como beneficiarios de la propuesta politica.

El tercer eje es el de poder, conformado por el ayudante y el oponente. El
ayudante retine a los actores, recursos o valores que facilitan la accion del sujeto. El
oponente, por el contrario, representa las fuerzas que obstaculizan la consecucion del
objeto; en la comunicacion electoral puede manifestarse como un adversario politico,
la corrupcion, la inseguridad, la crisis econémica, el desempleo, un gobierno anterior

o cualquier amenaza que la campaiia busque superar.

Lo importante de este modelo para analizar el storytelling politico se origina
por el hecho de que las campaiias politicas generalmente surgen desde nuevos
modelos narrativos. Por lo que, un candidato puede ejercer la atribucion de personaje
ante una misién especifica, mientras que los ciudadanos se ubican en el rol de
receptor de una promesa; los conflictos sociales desempefian el papel de los

adversarios a superar, mientras que la campaiia politica se presenta como la via hacia



21

una posible transformacion. El discurso politico actualmente no solo expone
propuestas, sino que construye un relato donde quedan definidos los perfiles, los
desafios, las disputas y los adversarios hasta las posibles soluciones que resultarian

factibles.

Courtés (1991) afirma que el analisis semiotico puede explorar la estructura
dentro del discurso, mas alla de su contenido evidente. Esta perspectiva es apropiada
para analizar reels de Instagram, ya que la narracion politica no necesariamente
aparece de manera completa o explicita. En muchos casos, el relato se encuentra en
imagenes, escenas de campafia o referencias al adversario. Por ello, el modelo
actancial permite reconocer la arquitectura narrativa de los contenidos audiovisuales,

incluso cuando estos no desarrollan una historia extensa.

En el caso de los reels politicos, los actantes no siempre aparecen de forma
equilibrada. Algunos contenidos pueden destacar al candidato como sujeto y a la
ciudadania como destinataria, pero omitir el conflicto o no mostrar una resolucion
clara. Otros pueden enfatizar al oponente, construir una amenaza o proyectar una
transformacion esperada. Por esta razon, ademas de los seis actantes clasicos, este
estudio incorpora las categorias de resolucion y transformacion, con el fin de
identificar si el contenido plantea una salida frente al conflicto y si propone un

cambio de estado en el candidato, la ciudadania o el pais.

Bajo esta Optica, el modelo actancial resulta Gtil para analizar la forma en que
ADN y RCS5 construyen sus relatos de campafia en Instagram. Nos proporciona
elementos clave para analizar la distribucion de poderes y conflictos en mensajes
politicos en formatos breves audiovisuales. Los elementos incluyen al sujeto, al

objeto, al destinatario, al oponente y la resolucion. Permiten observar qué tipo de
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liderazgo es destacado y cuales conflictos ganan relevancia. Revelan los
beneficiarios y las promesas de cambio aludiendo a la audiencia. En consecuencia, el
modelo cumple doble funcién: como herramienta de clasificacion, y también como

entrada a organizar el mensaje politico narrativo en formato visual breve,

Tipologia de contenido politico: informativo, asertivo, reactivo y negativo
Ademas del modelo actancial, el estudio del storytelling politico exige
reconocer la orientacion discursiva de los contenidos. Los reels politicos no cumplen

toda la misma funcion comunicativa unos buscan dar a conocer actividades o
propuestas, otros fortalecen la imagen positiva del candidato, otros contestan al
adversario y otros apuntan directamente a la confrontacion. Para ello, debemos tener
presente la tipologia de contenido politico como herramienta para clasificar los

mensajes politicos segln su finalidad durante una campafia electoral.

Donstrup (2019) contribuyd significativamente al establecer una clasificacion
del mensaje politico en redes sociales, denominada X, que utiliza categorias como
contenido positivo, negativo, neutro y reactivo. Esta clasificacion nos permite
distinguir si una publicacion tiene como objetivo promover al candidato, reprobar al
competidor, difundir noticias o responder a algtin hecho especifico que ha ocurrido.
Sin embargo, cuando se adapta esta clasificacion a las redes sociales de formato
breve, debe tomarse en cuenta el particular entorno especifico de cada red,
conociendo las caracteristicas distintivas de la plataforma: su formato, lenguaje y

dindmica de interaccion.

En este marco, Suarez-Tomala y Cochea-Panchana (2022) reformulan dicha
tipologia para estudiar el storytelling politico en TikTok durante las elecciones

presidenciales ecuatorianas de 2021. Su aporte se le reconoce especialmente en este
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estudio, debido a su adaptacion de la clasificacion inicial a las plataformas digitales,
donde se destaca por la brevedad y facil de difundir. Partiendo de esta revision,

proponen cuatro categorias principales: informativa, asertiva, reactiva y negativa.

Ll contenido informativo tiene como objetivo informar sobre actividades
politicas, cronograma de campaiias y encuentros piblicos o mensajes que exponen
los actos realizados por el candidato o el partido politico. Su intencion es
proporcionar la informacion necesaria a quienes votan sin confrontar al oponente

directamente.

El contenido asertivo aborda ideas de cambio, destaca las cualidades de la
persona o del movimiento politico y promueve una buena imagen del emisor sin
identificar a su rival. Esta clasificacion se considera relevante en campaiias digitales,
ya que demuestra como los actores politicos construyen liderazgo, cercania,
credibilidad y diferenciacion a través de recursos visuales, emotivos y narrativos. En
este punto se observa en mayor escala la autopromocion y la afirmacion positiva de

la propia candidatura.

Por otro lado, el contenido reactivo es aquel que integra una valoracion
positiva del emisor con una respuesta o descalificacion al adversario. A diferencia de
la siguiente clasificacion, dicho contenido no se limita a la acusacion y plantea una
defensa, contraste o réplica frente a otro actor politico o hecho coyuntural. Esta
categoria cumple un papel importante en plataformas digitales, donde las campafias
suelen responder con rapidez a debates, acusaciones, tendencias o sucesos que

circulan en la prensa.

Finalmente, el contenido negativo aborda el ataque directo al rival o en la

critica explicita a otro actor politico, pero no significa que el emisor esté valorando
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positivamente al emisor. Esta categoria contribuye a identificar mensajes orientados
principalmente a la confrontacién, la denuncia, la deslegitimacion del adversario o la

activacion de emociones como rechazo, indignacion o miedo.

La reformulacion de Suérez-Tomala y Cochea-Panchana (2022) resulta
pertinente para este articulo porque permite clasificar contenidos politicos
producidos en formatos audiovisuales breves. Aunque su investigacion se centro en
TikTok, las categorias informativa, asertiva, reactiva y negativa se transfieren al
analisis de reels de Instagram como categorias de orientacion discursiva y no como
caracteristicas exclusivas de una plataforma. Esta adaptacion se sustenta en que
ambas plataformas permiten la circulacion de videos breves y contenidos politicos
audiovisuales; sin embargo, la clasificacion se aplica al caso de Instagram
considerando las caracteristicas especificas del corpus analizado. De este modo, la
tipologia complementa el modelo actancial: mientras Greimas permite identificar la
estructura narrativa del relato, Sudrez-Tomala y Cochea-Panchana permiten

clasificar la orientacion discursiva del contenido politico.

En el presente trabajo se examina los tipos informativos, asertivos, reactivos
y negativos con relacion a como ADN y RCS5 que emplearon Instagram para
transmitir informacion, posicionar sus candidaturas, consolidar liderazgos, responder
al rival y discutir posturas ideologicas en sus espectadores. Asi, la clasificacion no
solo permite describir los contenidos, sino comprender el propdsito estratégico que

cumplen en el storytelling politico y en la comunicacion electoral digital.

Storytelling, engagement y tendencias de la plataforma

El engagement es un elemento clave para analizar el rendimiento de los

contenidos politicos en redes sociales, dado que mide el nivel de interactividad de las
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publicaciones en las audiencias. En las campafias digitales, métricas como los "me
gusta", comentarios, visualizaciones y compartidos representan la recepcion,
visibilidad y participacion del publico respecto a un mensaje politico. Sin embargo,
es importante entender que estos indicadores no reflejan automaticamente un apoyo
electoral; son signos de interaccion digital dentro de una plataforma especifica. En
este sentido, Brito y Adeodato (2022) sefialan que el desempefio de los politicos en
redes sociales puede medirse a través de métricas de interaccion, pero su relacion

con los resultados electorales debe ser leida con precaucion.

En cuanto al ston‘ytellﬁqg politico, el engagement nos permite acercarnos a la
conexion entre la estructura narrativa de un contenido y la respuesta de su audiencia.
Es importante sefialar que una estructura narrativa no garantiza por si sola resultados,
pues la interactividad depende del contexto electoral, del perfil de seguidores, de la
postura del candidato, de la coyuntura politica y del tipo de contenido publicado.
Lam et al. (2021) sostienen que la respuesta de los usuarios frente a publicaciones
politicas depende no solo del candidato, sino también del formato y de la estrategia

del mensaje.

Se alinea con lo dicho por Curvale y Rubio Terdn (2025), quienes
argumentan que el rendimiento interactivo de los contenidos politicos digitales no
solo es funcion del niimero total de publicaciones, sino también de factores como la
densidad emocional, el momento de publicacion y la sintonia con el calendario
electoral. De manera similar, también, Mejia y Poveda (2025) dicen que las redes
sociales son vitales en las campaiias ecuatorianas. Y la efectividad de su estrategia
comunicacional, asi como la capacidad de conectar con publicos especificos, va a
depender de la claridad del mensaje. Estudios recientes sobre Ecuador también

muestran que TikTok y otras plataformas digitales han contribuido a fortalecer la
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visibilidad electoral, influir en la formacién de opinién pablica y generar mayores
niveles de interaccion entre los votantes (Posligua Quinde & Ramirez Rodriguez,

2024).

Las tendencias de la plataforma afectan también la forma en que los
contenidos politicos se distribuyen y reciben. En Instagram, los reels funcionan en
una ldgica breve, dinamica y visualmente llamativa, con el sonido, el montaje, el
texto de la pantalla, los movimientos del cuerpo, los simbolos y los recursos
emocionales que contribuyen a la atencion de los usuarios. Esto implica que un
discurso politico pueda ser mas efectivo si usa el lenguaje propio de la plataforma,

sin renunciar a la coherencia con la identidad de la candidatura o el partido politico.

Por lo tanto, el analisis del storytelling politico en Instagram se debe tomar
en cuenta tanto la arquitectura narrativa del reel como su rendimiento interactivo.
Esta relacion permitira determinar si las narrativas politicas logran fijar atencion,
generar identificacion y generar interaccion en redes digitales. Para el presente
estudio, esta dimension resulta fundamental, porque permite examinar si la presencia
de storytelling en los reels de ADN y RCS5 se relaciona con mayores niveles de
engagement o si su efectividad depende de otros factores, como la orientacion
discursiva, la coyuntura electoral, la base de seguidores y la adecuacion del

contenido a las tendencias de la plataforma.

En Ecuador, existen investigaciones recientes sobre comunicacion politica
digital, redes sociales y campafas electorales, como las de Sudrez-Tomala y Cochea-
Panchana (2022), Ochoa (2022), Hidrobo (2025), Angulo Moncayo et al. (2025) y
Mejia Salinas y Poveda Guevara (2025). Aunque la revision bibliografica no

identificé estudios que utilicen el modelo actancial de Greimas para analizar el
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storytelling politico en reels de Instagram, especialmente en un estudio comparativo
entre los movimientos ADN y RC5 durante las campafias presidenciales ecuatorianas

de 2023 y 2025,

Este vacio justifica la pertinencia del presente estudio, pues permite articular
el analisis semiotico de la narrativa politica con la medicion del engagement digital.
La investigacion busca aportar a la comprension del storytelling politico no solo
COmo recurso expresivo o emocional, sino como una estrategia persuasiva cuya
efectividad depende de su estructura narrativa, contexto electoral y capacidad de

generar conexion con los votantes.
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Metodologia

[La investigacion se desarrolld desde un enfoque mixto, debido a que integro
procedimientos cualitativos y cuantitativos para analizar las estrategias de
storytelling politico presentes en los reels de Instagram de los movimientos ADN y
RCS5 durante las campaiias presidenciales ecuatorianas de 2023 y 2025. El
componente cualitativo permitio interpretar la estructura narrativa de los contenidos
audiovisuales, identificar los actantes presentes en cada publicacion y clasificar la
orientacion discursiva de los mensajes. El componente cuantitativo permitio
contabilizar frecuencias, porcentajes, promedios de interaccion y niveles de

engagement.

Este estudio es descriptivo-comparativo al caracterizar los elementos
narrativos, los tipos de contenido politico y las estructuras actanciales presentes en
los reels analizados. Asimismo, porque permitié contrastar los resultados obtenidos
por los movimientos politicos ADN y RC5. Este alcance metodologico ayudo a
diferenciar el rendimiento de los reels con storytelling y sin storytelling a partir de

métricas como “me gusta”, comentarios, visualizaciones e interacciones totales.

El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal. Se considera
no experimental porque no se manipularon las variables de estudio, sino que se
observaron y analizaron los contenidos tal como fueron publicados en las cuentas de
Instagram vinculadas a los movimientos politicos estudiados. Ademds, fue
transversal porque la recoleccion de datos se realizo a partir de publicaciones
correspondientes a periodos especificos de las campafias presidenciales ecuatorianas
de 2023 y 2025, considerando la primera y segunda vuelta de ambos procesos

electorales.
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El corpus de analisis estuvo conformado por 677 reels publicados en
Instagram por los movimientos politicos ADN y RC5. De este total, 159 reels
correspondieron a ADN, movimiento asociado a la candidatura de Daniel Noboa, y
518 reels correspondieron a RC5, movimiento asociado a la candidatura de Luisa
Gonzalez. La unidad de andlisis estuvo constituida por cada reel publicado durante

los periodos electorales seleccionados.

Como criterios de inclusion, se consideraron Gnicamente contenidos
audiovisuales breves publicados en Instagram durante los periodos de campafia
analizados, provenientes de cuentas oficiales de los movimientos. Se excluyeron
publicaciones en otros formatos, como historias, transmisiones en vivo, flyers,
carruseles, fotografias o publicaciones que no correspondieran al periodo electoral

seleccionado.

La técnica utilizada fue el analisis de contenido, aplicado a través de una
matriz de codificacion estructurada en Microsoft Excel. La matriz permitio registrar
y sistematizar la informacion de cada reel, incluyendo pardmetros como nimero de
publicacion, fecha, enlace, breve descripcion, presencia de componentes narrativos,
niimero de actantes presentes, presencia o ausencia de storytelling, tipo de contenido
politico, nimero de seguidores, likes, comentarios, visualizaciones, interacciones

totales y porcentaje de engagement.

Las categorias de andlisis se distribuyeron en tres dimensiones principales.
La primera dimension, de tipo narrativo-actancial, se sustenté en el modelo de
Greimas y tomo en cuenta los actantes sujeto, objeto, destinador, destinatario,
ayudante y oponente. A esto se sumaron las categorias complementarias de

resolucion y transformacion, ya que los reels de Instagram, debido a su corta
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duracién, no siempre despliegan relatos completos, pero si logran condensar cierres
narrativos o promesas de cambio a través de imagenes, frases, musica, simbolos y

escenas de campaiia.

Se clasificaron los componentes narrativos con un sistema dicotémico,
usando las respuestas "si" 0 "no", seglin la presencia de un elemento en el contenido
de estudio. Mediante dicha clasificacion se determiné cudl era el niimero total de
componentes narrativos en cada publicacion. Para determinar si un reel tiene
storytelling se establecid un criterio operativo centrado en identificar una estructura
narrativa reconocible. Se considerd que un contenido presentaba storytelling cuando
combinaba un protagonista o sujeto, un propésito u objeto y un desarrollo narrativo

dirigido hacia un conflicto, tensidn, transformacion o resolucion.

La segunda dimension fue discursiva y correspondid a la tipologia de
contenido politico descrita en la fundamentacion teérica, elaborada con base en
Donstrup (2019) y en la reformulacion de Suarez-Tomala y Cochea-Panchana
(2022). Esta tipologia permitio clasificar la orientacién discursiva de los reels en
cuatro categorias: contenido asertivo, contenido negativo, contenido informativo y
contenido reactivo. El tipo de contenido asertivo es aquel donde se describe bien al
candidato o al propio movimiento, subrayando las cualidades, sin citar ningin dato
del politico rival. El contenido informativo comunica: circunstancias, sucesos,
actividades o propuestas de la campaiia, sin intencion de denotar o exaltar ciertas
caracteristicas. El contenido reactivo es una combinacion de todos los elementos:
destaca las virtudes propias con igualitarias, a lo que se responde, se hace referencia,
compara o se desvalora al adversario. El contenido negativo se refiere al discurso

que ataca o critica al contrincante politico.
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La tercera dimension fue la interactividad digital e implicd las métricas de
“me gusta”, comentarios, visualizaciones, interacciones totales y engagement. En
este estudio, las interacciones totales se obtuvieron sumando likes y comentarios, ya
que estas métricas pudieron observarse de forma sistematica en las publicaciones
analizadas. Esta dimension permitié relacionar la presencia o ausencia del
storytelling con el rendimiento de cada reel y tomar en cuenta, simultineamente, el
tamafio de la comunidad de seguidores y el alcance especifico de cada post

publicado.

El procedimiento analitico contemplo cinco etapas. En primer lugar, se
identificaron y acumularon los reels publicados por ADN y RC5 durante los
periodos de campaiia electoral estipulados por el CNE. En segundo lugar, cada
emision fue registrado en la matriz de codificacion, incluyendo su fecha, enlace y
breve descripcion. En tercer lugar, los contenidos fueron codificados para detectar la
presencia o ausencia de storytelling, adicionalmente a la de cada actante o elemento
narrativo. En cuarto lugar, los materiales se clasificaron en base a la orientacion
discursivo: asertivos, negativos, informativos o reactivos, segun la tipologia
establecida previamente. Por Gltimo, se calcularon las métricas de interaccion y se
compararon los niveles de engagement entre reels con storytelling y reels sin

storytelling.

Los datos se procesaron en Microsoft Excel. Para ello se usaron tablas de
frecuencia, porcentajes, promedios y calculos de engagement. La interaccion digital
se midio con dos indicadores. El primero comparé las interacciones totales con el
numero de seguidores de cada cuenta. El segundo compar6 las interacciones totales

con las visualizaciones de cada reel. Las formulas utilizadas fueron las siguientes:
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Engagement segin seguidores = [(likes + comentarios) / niimero de

seguidores] x 100

Engagement segun visualizaciones = [(likes + comentarios) / visualizaciones|

x 100

El uso de estos dos indicadores ayudd a evaluar el rendimiento de los
contenidos desde dos perspectivas complementarias. El engagement segln
seguidores permitié comparar a ADN y RC5 segtin el tamafio de sus comunidades
digitales. El engagement seglin visualizaciones mostré cudnta interaccion obtuvo

cada reel en relacion con su alcance real,

Las herramientas de inteligencia artificial se utilizaron exclusivamente como
auxiliar para organizar, revisar textos e interpretar patrones preliminarmente. No
sustituyeron la codificacion manual ni los criterios tedricos estipulado en las
categorias. Que se establecieron en base al modelo actancial de Greimas y la
clasificacion de contenido politico de Donstrup, recodificada por Suarez-Tomala y
Cochea-Panchana.

De esta manera, la metodologia combin¢ el andlisis semiotico de la narrativa
politica con la medicidn cuantitativa de la interaccion digital. Esto hizo posible
comparar las estrategias narrativas de ADN y RC5 desde tres niveles: la presencia
general del storytelling, la arquitectura actancial de los relatos y la relacion entre

storytelling y engagement en los reels de Instagram publicados durante las campaiias

presidenciales ecuatorianas de 2023 y 2025.
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Resultados

El analisis se realizo sobre un corpus total de 677 reels publicados en
Instagram por los movimientos politicos ADN y RC5 durante las campaiias
presidenciales ecuatorianas de 2023 y 2025. De este total, 159 reels correspondieron
a ADN y 518 a RC5. Los resultados se organizan en tres ejes: presencia de
storytelling y orientacion discursiva del contenido, arquitectura narrativa desde el

modelo actancial de Greimas y relacion entre storytelling y engagement.

Presencia de storytelling y orientacion del contenido politico

En relacion con la presencia de storytelling, ADN presentd una mayor
proporcion de contenidos narrativos que RC5. De los 159 reels analizados de ADN,
90 incorporaron una estructura narrativa reconocible, equivalente al 56,6 %, mientras
que 69 reels no presentaron storytelling, lo que representa el 43,4 %. En el caso de
RC35, de los 518 reels analizados, 157 presentaron storytelling, equivalentes al 30,3
%, mientras que 361 reels no incorporaron una estructura narrativa reconocible,

correspondientes al 69,7 %.

[Las estadisticas reflejan que el uso del storytelling por parte de ADN fue mas
frecuente dentro de su estrategia de comunicacion digital, mientras que RC5 se
centrd mas en la generacion de una gran cantidad de publicaciones sin embargo con
una proporcion reducida de contenido narrativo. Esta diferencia se refleja de la
siguiente manera: ADN incorpord relatos sistematicamente para fomentar cercania,
identificacion y promesa de cambio, mientras que RCS5 presentd mayor frecuencia

contenido informativo, reactivo o dedicado a cubrir campafias.

Tabla 1
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Presencia de storytelling y tipo de contenido politico en ADN y RCS

Categoria ADN ADN % RCS RC5 %
Total de reels 159 100,0 518 100,0
Con storytelling 90 56.6 157 30.3
Sin storytelling 69 43,4 361 69,7
E;‘;gfﬂﬁ:o 08 61,6 233 45,0
Contenido asertivo 53 333 160 30,9
Contenido reactivo 5 3,1 101 19,5

jﬁ(’é‘;ﬁt‘:" 3 1,9 24 4.6

Nota. Elaboracion propia a partir de las matrices de contenido de ADN y RCS5. Los

porcentajes corresponden al total de reels analizados por cada movimiento politico.

Por otro lado, a la orientacion discursiva, en ambos movimientos se destacod
el contenido informativo. Para ADN, esta categoria represento el 61,6% de los reels,
seguida del contenido asertivo 33,3%. Los contenidos reactivo y negativo tuvieron
una representatividad menor, siendo el primero el 3,1% y el segundo el 1,9%. Este
dato nos muestra una tendencia enfocada en promover la difusion de informacion,
propuestas, recorridos, entrevistas y otros elementos que apoyan la posicion positiva

de la candidatura.

En RC3, el contenido informativo también fue predominante, aunque en una
proporcién menor que en ADN, con el 45,0 %. El contenido asertivo representé el
30,9 %, en tanto que el reactivo llego al 19,5 % y el negativo al 4,6 %. Estos datos
muestran que RCS recurrié con mayor frecuencia a mensajes orientados a responder,
contrastar o confrontar al adversario, lo cual evidencia una estrategia discursiva mas

reactiva en comparacion con la de ADN.

Arquitectura narrativa de ADN y RCS5 desde el modelo actancial
El analisis actancial hizo posible identificar la presencia de los componentes

narrativos en los reels de ambos movimientos politicos. En ADN se observé una
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mayor presencia del sujeto con el 94,3 % y del objeto con el 91,2 %. Estos datos

muestran una narrativa centrada en el candidato como protagonista y en una meta

politica asociada al cambio, la victoria electoral, la solucion de problemas o el

liderazgo.

También se registré una presencia relevante del destinatario, con el 64,8 %, y
del destinador, con el 64,2 %. Estos datos sefialan que la narrativa de ADN no solo
mostrd al candidato como sujeto de acci(')n; sino que también incluyd con frecuencia
a la ciudadania como beneficiaria del relato, ademas de valores, demandas sociales o

| necesidades colectivas como fuerzas que impulsan la accion politica. El ayudante se
identifico en el 61,6 % de los reels, lo cual pone en evidencia la presencia de aliados,
simpatizantes, equipo de campaiia, figuras putblicas o recursos simbdlicos que

refuerzan la imagen del candidato.

En ADN, el oponente aparecio en el 28,9 % de los reels. Su presencia ayudo
a construir situaciones donde el candidato enfrentaba problemas sociales, adversarios
politicos, corrupcion o inseguridad. La transformacion se identificd en el 50,3 % de
los contenidos y la resolucion en el 13,8 %. Esto muestra que ADN uso con

frecuencia la promesa de cambio, aunque no siempre cerrd los conflictos dentro del

relato.
Tabla 2
Componentes actanciales identificados en los reels de ADN y RC5
asianIe! ADN ADN % RC5 RC5 %
componente
Sujeto 150 94,3 510 98,5

Objeto 145 91,2 494 95,4
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Destinador 102 64,2 377 72,8
Destinatario 103 64,8 365 70,5
Ayudante 98 61,6 194 37,5
Oponente 46 28,9 92 17,8
Resolucion 27 13,8 230 44,4
Transformacion 80 50,3 324 62,5

Nota. Elaboracion propia. La codificacion se baso en el modelo actancial de Greimas y en las
categorias complementarias de resolucién y transformacion,

En RCS5, los actantes con mayor presencia también fueron el sujeto y el
objeto, con el 98,5 % y el 95,4 %, respectivamente. Esta situacion evidencia una
narrativa centrada principalmente en la figura de Luisa Gonzalez como protagonista
y en objetivos asociados a la recuperacion del pais, el bienestar social, la justicia o la
transformacion politica. El destinador aparecio en el 72,8 % de los reels y el
destinatario en el 70,5 %, sugiriendo que la construccion de la narrativa se dirigid
hacia los valores, los requerimientos colectivos y los beneficios dirigidos a la

poblacion.

En RCS35 se observo una mayor presencia de transformacion y resolucion
frente a ADN. La transformacion alcanzé el 62,5 % de los reels y la resolucién llego
al 44,4 %. Estos datos muestran una narrativa mas enfocada en la promesa de cambio
y en la presentacion de soluciones concretas. En cambio, el ayudante tuvo menor

presencia con el 37,5 % y el oponente aparecio en el 17,8 % de los contenidos.

Estos resultados muestran dos tipos diferentes de estructura narrativa. ADN
desarrollé una historia con una mayor presencia de ayudantes y oponentes, reforzo
relatos de liderazgo, respaldo y conflicto. RCS5, por su parte, presentd una estructura
con mayor peso en la transformacion y la resolucion. Sin embargo, la mayor
complejidad actancial no implica necesariamente una mayor presencia de
storytelling seguin el criterio operativo aplicado, dado que varios contenidos

exhibieron elementos narrativos individuales sin tener una secuencia narrativa clara.
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Relacion entre storytelling y engagement

El analisis de engagement permitio comparar el rendimiento de los reels con
storytelling y sin storytelling en ambos movimientos politicos. En términos
generales, ADN registrd un promedio de 52.592 likes, 1.651 comentarios y 806.533
visualizaciones por reel. Su engagement promedio segin seguidores fue de 3,72 %,
mientras que el engagement promedio segtin visualizaciones fue de 7,98 %. En RCS,
el promedio fue de 6.172 likes, 351 comentarios y 220.754 visualizaciones por reel.
Su engagement promedio segun seguidores fue de 3,11 %, y el engagement

promedio seglin visualizaciones alcanzo el 14,83 %.

En ADN, los reels con storytelling obtuvieron mejores métricas de
interaccion que aquellos sin storytelling. Los contenidos narrativos alcanzaron un
promedio de 59.224 likes, 1.793 comentarios y 828.552 visualizaciones. Ademas,
registraron un engagement promedio segtin seguidores de 4,19 % y un engagement
seglin visualizaciones de 8,56 %. En contraste, los reels sin storytelling obtuvieron
43.942 likes promedio, 1.466 comentarios y 777.813 visualizaciones, con un
engagement segiin seguidores de 3,12 % y un engagement segiin visualizaciones de

7,23 %.

Se observo que, en ADN, la presencia de storytelling en los contenidos se
asocid con una mayor interactividad. La diferencia entre el engagement seglin
seguidores de los reels con storytelling y sin storytelling representa un incremento
aproximado del 34,3 % a favor de los contenidos narrativos. De la misma forma, los
reels con storytelling registraron en promedio 15.282 likes mas que los reels sin
estructura narrativa.

Tabla 3
Relacion entre storytelling y engagement en ADN y RCS
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ADN con ADN sin RCS5 con RCS5 sin

el storytelling storytelling storytelling storytelling
Reels 90 69 157 361
Likes promedio 59.224 43.942 4,391 6.946
Comentarios promedio 1.793 1.466 2601 390
Nl s 828,552 777.813 185.872 235.925
promedio
Interacciones promedio 61.017 45.408 4.652 7.330
Engagement seg(in 4,19 % 3.12% 222 % 3.49 %
seguidores
- el 8,56 % 723 % 8,80 % 17.45 %

visualizaciones

Nota. Elaboracién propia. Las interacciones totales corresponden a la suma de likes y comentarios.
Engagement seglin seguidores = [(likes + comentarios) / nimero de seguidores] » 100. Engagement
seglin visualizaciones = [(likes + comentarios) / visualizaciones] * 100.

[n RCS5, la relacidn entre storytelling y engagement presento un
comportamiento diferente. Los reels con storytelling alcanzaron un promedio de
4.391 likes, 261 comentarios y 185.872 visualizaciones. Su engagement seg(in
seguidores fue de 2,22 %, mientras que el engagement segiin visualizaciones fue de
8,80 %. En cambio, los reels sin storytelling obtuvieron un promedio de 6.946 likes,
390 comentarios y 235.925 visualizaciones, con un engagement seguin seguidores de

3,49 % y un engagement segin visualizaciones de 17,45 %.

Estos resultados indican que, en RC5, los contenidos sin storytelling tuvieron
un mejor rendimiento interactivo que aquellos con estructura narrativa. A diferencia
de ADN, donde el storytelling se relacion6 con mayores niveles de engagement, en
RCS5 los contenidos informativos, reactivos o directos generaron mejores métricas de
interaccion. Esta diferencia indica que el storytelling politico no produce efectos
uniformes en todas las campafias, sino que su rendimiento depende de la estrategia
comunicacional, la audiencia, la coyuntura electoral, el tipo de contenido y la

adaptacion del mensaje a las tendencias de la plataforma.

Estos resultados evidencian que ADN empled proporcionalmente mas
storytelling en sus contenidos narrativos y experimentd mayores niveles de

engagement entre sus usuarios; mientras que RC5 produjo una mayor cantidad de
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reels, adoptd una arquitectura narrativa més enfocada en cambio y transformacion,
pero alcanzé las mejores métricas en videos sin storytelling. Esto muestra que la
influencia del storytelling no se debe Gnicamente al hecho de que articula en el
contenido, sino que también depende de como ese elemento se integra dentro del

relato de campafia.
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Discusion

Este hallazgo revela que el storytelling politico no funciona de manera
homogénea en todas las campafias digitales. Aunque ADN incorpor6 una mayor
proporcion de reels con storytelling y obtuvo mejores niveles de engagement en esos
contenidos, RC5 presentd un comportamiento distinto: los videos sin estructura
narrativa registraron mayores niveles de interaccion que aquellos con storytelling.
Esta conclusién nos lleva a plantear ¢l argumento fundamental del articulo: la
presencia del storytelling no garantiza por si solo una mayor reaccion de la
audiencia; su utilidad depende de la forma en que el relato se articula con la
estrategia de campaiia, el tipo de contenido, la coyuntura electoral y las expectativas

de la comunidad digital.

ADN evidencié una mayor incidencia de storytelling, la cual coincidié con
un comportamiento positivo en las métricas de engagement, lo que posiciono a la
campafia como una plataforma con capacidad para crear contenidos narrativos. Este
hallazgo coincide con los planteamientos de Cusot y Peralta (2023), quienes
sostienen que el storytelling politico contribuye a la construccion de imagen y
reputacion cuando el relato consigue conectar emocionalmente con las audiencias.
De igual manera, se vincula con Mena Farfan et al. (2024), quienes destacan que las
estrategias de comunicacion politica digital se orientan a la construccion de mensajes
y a lograr la fidelizacion del electorado. En este sentido, los reels narrativos de ADN
se caracterizaron por integrar contenidos dirigidos no solo a informar, sino también a

reforzar una imagen de liderazgo y una promesa de cambio.

Pese a eso, los resultados del estudio RCS5 muestran que una narrativa mas
elaborada no siempre conduce a mayor engagement. Si bien el movimiento

presentaba una mayor presencia de transformacion y resolucion en sus actanciales,
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sus reels que tenian un storytelling mostraban un desempefio interactivo inferior a los
contenidos que carecian de estructura narrativa. Esta permite subrayar que una
historia mas carente de elementos o mas extensa no necesariamente registrard
mayores niveles de interaccion en redes sociales. En plataformas como Instagram, la
interaccion es mas vinculada a coyuntura, la identidad ideoldgica o la habilidad para
responder ante acontecimientos actuales, en lugar de centrarse en la narracion en

sentido estricto.

Esta interpretacion coincide con Curvale y Rubio Teran (2025). Los autores
sefialan que el rendimiento de los contenidos politicos digitales no depende de la
cantidad de publicaciones. También influyen la carga emocional del mensaje, el
momento de difusion y su relacion con el calendario electoral. Desde esta
perspectiva, el caso de RC5 permite entender que los contenidos informativos o
reactivos pueden lograr mayor interaccion cuando responden a una agenda politica
activa o movilizan a una audiencia previamente identificada con el movimiento. Por
ello, el engagement debe interpretarse como un fendmeno situado, y no como una

consecuencia automatica del uso de storytelling.

El analisis actancial también deja ver diferencias relevantes en la
construccion narrativa de ambas campanas. ADN presentd una mayor presencia de
ayudantes y oponentes. Esta distribucion se vinculd con relatos que presentaron
mayor presencia de tension dramatica, respaldo simbdlico y conflicto politico. Esta
estructura se relaciona con una narrativa de liderazgo, donde el candidato aparece
como el sujeto que enfrenta dificultades y recibe apoyo para alcanzar una meta. En
cambio, RC5 mostrd una mayor presencia de resolucion y transformacion. Esto
sugiere una narrativa centrada en la promesa de cambio y en la bisqueda de

respuestas ante problemas sociales. Desde el modelo de Greimas (1976), estas
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diferencias muestran que ambos movimientos construyeron relatos politicos con
estructuras distintas. ADN trabajé desde una logica mas conflictiva y centrada en el
posicionamiento del candidato. RC5 se orientd hacia un enfoque més propositivo y

resolutivo.

No obstante, la mayor completitud actancial de RC5 no implicé mayor
presencia de storytelling segin el criterio aplicado. Esto se debe a que los actantes
pueden aparecer de forma aislada sin necesariamente tener una secuencia narrativa
reconocible. En otras palabras, un reel puede incluir sujeto, objeto, destinador o
destinatario, pero no necesariamente construir una secuencia narrativa reconocible si
esos elementos no se organizan alrededor de una tension, transformacion o
resolucion con sentido narrativo. Esta distincion es importante porque evita
confundir la presencia de componentes narrativos con la existencia plena de

storytelling politico.

La orientacion discursiva de los contenidos también ayuda a explicar las
diferencias entre ambas campafias. ADN presentd mayor predominio de contenidos
informativos y asertivos. RC5 tuvo mas presencia de contenidos reactivos y
negativos. La reformulacion de Suarez-Tomala y Cochea-Panchana (2022) ayuda a
comprender como los mensajes politicos se adaptan a plataformas audiovisuales
breves. En ADN, la orientacion informativa y asertiva reforzo una imagen de
liderazgo y posicionamiento positivo. En RC5, la presencia de contenidos reactivos
muestra una estrategia mas enfocada en responder al adversario y disputar la agenda
plblica. Esta lectura se relaciona con Valenzuela Tabora et al. (2023), quienes
explican que las campaiias latinoamericanas pueden recurrir a narrativas
emocionales, personalizadas o confrontativas para construir un vinculo directo entre

candidato y votantes.
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Estos resultados también resaltan la importancia de analizar Instagram como
un entorno narrativo y visual. Los reels transmiten informacion electoral y al mismo
tiempo integran imdgenes, gestos, simbolos, musica, escenas de campafia y frases
breves que ayudan a construir sentido politico. Esto coincide con Moreno Cabanillas
y Castillero Ostio (2023), sobre cémo Instagram fomenta la construccion visual del
mensaje politico y la personalizacion del candidato. En el contexto ecuatoriano, los
hallazgos se relacionan con Ochoa (2022), Suarez-Tomald y Cochea-Panchana
(2022), Herrera-Morejon et al. (2023) y Angulo Moncayo et al. (2025), quienes han
identificado el papel de las plataformas digitales en la construccion de cercania para

asi liderar la opinién publica.

A partir de estos elementos, la discusion permite sostener que el storytelling
politico debe analizarse como una estrategia condicionada por multiples factores. Su
presencia y relacion con el engagement no dependen tnicamente de la incorporacion
de elementos narrativos, sino también de su articulacion con la identidad del
candidato, la orientacion discursiva del contenido, el momento electoral, la base de
seguidores y las caracteristicas de la plataforma. En ADN, el storytelling se asocio
con mayores niveles de interaccion porque logréd integrarse. Mientras que en RCS,
los datos revelaron que los contenidos sin esta técnica lograron obtener mejores

resultados,

Por Gltimo, estos hallazgos contribuyen al debate sobre la comunicacion
politica digital en Ecuador al mostrar que la relacion entre storytelling y engagement
no es uniforme. Los resultados sugieren que su desempefio puede variar de acuerdo
con la estrategia comunicacional, las caracteristicas del contenido, la coyuntura
electoral y las dindmicas propias de la plataforma. Por esta razon, el engagement

debe entenderse como un indicador de interaccion digital que puede estar
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relacionado con multiples factores, entre ellos la narrativa, el formato, la coyuntura y
las caracteristicas de la comunidad digital. A partir de esta conclusion, surge la idea
de explorar las campafias electorales en el ecosistema digital no solo por la cantidad
de publicaciones que producen o por el nimero de recursos narrativos utilizados,
sino con la perspectiva de como la estructura del mensaje, su orientacion discursiva,

e interpretacion por parte de los ciudadanos interactiian entre si.
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Conclusiones

El analisis de los reels de Instagram publicados por ADN y RCS en las
campafias presidenciales ecuatorianas de 2023 y 2025 respectivamente, revela que
ambos movimientos han incorporado el storytelling politico de manera diferenciada.
ADN incluy¢ storytelling en el 56,6 % de sus reels, mientras que en RC5 esta cifra
fue del 30,3 %. Esta brecha evidencia que ADN incluy6 de manera regular
estructuras narrativas dentro de su estrategia digital, en contraste con RC5, cuya
estrategia privilegia una produccién mucho mas extensa de contenido, con una fuerte

presencia de publicaciones informativas, reactivas e interactivas.

A partir del modelo actancial de Greimas, se identificaron arquitecturas
narrativas diferentes. ADN construyd un relato mas centrado en la figura del
candidato como lider y presentod una mayor presencia de oponentes, elementos que
se asociaron con una mayor presencia de tension politica y conflicto dentro de los
relatos analizados. En cambio, RC5 presentd una estructura actancial mas enfocada
en la transformacion y en la solucion de problemas sociales. Estos hallazgos
muestran que ambos movimientos usaron recursos harrativos, pero cada uno los

organizo de acuerdo con su estrategia de comunicacion.

La relacion entre storytelling y engagement fue desigual. En ADN, los reels
con storytelling alcanzaron mejores niveles de interaccion que los contenidos sin
estructura narrativa. El engagement seglin seguidores fue de 4,19 % frente al 3,12 %.
En RCS5 ocurrid lo contrario. Los reels sin storytelling registraron un engagement
superior, con 3,49 % frente al 2,22 % de los contenidos narrativos. Estos resultados
sugieren que la relacion entre storytelling y engagement varia seglin la audiencia, la
coyuntura electoral, el tipo de contenido, las caracteristicas del relato y las dindmicas

de la plataforma.
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La tipologia de contenido politico también permitio identificar diferencias
discursivas entre las campaiias. ADN presento una estrategia principalmente
informativa y asertiva, caracterizada por contenidos relacionados con el
posicionamiento del candidato y la difusion de mensajes de campaiia. RC5 también
tuvo predominio informativo, aunque mostrd mayor presencia de contenidos
reactivos y negativos. Esto evidencia una comunicacién mas enfocada en responder
al adversario y disputar la agenda publica. Esta diferencia en la orientacion
discursiva permite caracterizar las estrategias comunicacionales empleadas por
ambos movimientos y contextualizar las diferencias observadas en las métricas de

engagement.

En sintesis, el storytelling politico en Instagram debe entenderse como una
estrategia narrativa influenciada por diversos factores. Su presencia y relacion con el
engagement no dependen Gnicamente de la incorporacion de personajes o estructuras
narrativas, sino también de la identidad politica, la orientacion discursiva, el contexto
electoral, la red social y los patrones de uso de la plataforma. Los casos de ADN y
RCS5 muestran que la comunicacion digital electoral no responde a una formula
Gnica, sino que cada movimiento adapta sus recursos narrativos de acuerdo con su

estrategia de campaiia y las caracteristicas de su audiencia.

Por ello, futuras investigaciones podrian ampliar el analisis hacia otros
procesos electorales, comparando la presencia y las caracteristicas del storytelling
politico en diferentes plataformas digitales, como TikTok, X o Facebook. Asimismo,
seria pertinente incorporar estudios con enfoques cualitativos o técnicas de
investigacion centradas en las audiencias, que permitan analizar como los usuarios
interpretan y valoran los recursos narrativos empleados en los contenidos politicos.

También podrian desarrollarse investigaciones con disefios longitudinales o



comparativos que permitan observar la evolucion de estas estrategias en diferentes
momentos electorales. Estas lineas de investigacion contribuirian a ampliar la
comprensién del storytelling politico y de su relacion con las dindmicas de

interaccion en los entornos digitales.
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Anexos
Tabla 1
Presencia de storytelling y tipo de contenido politico en ADN y RC5
Categoria ADN ADN % RC5 RC5 %
Total de reels 159 100,0 518 100,0
Con storytelling 90 50,6 157 30,3
Sin storytelling 69 43,4 361 69,7

Contenido

: g 98 61,6 233 45,0
informativo

Contenido asertivo 53 33,3 160 30,9
Contenido reactivo 5 3,1 101 19,5
Conte'mdo 3 1.9 24 46

negativo

Nota. Elaboracién propia a partir de las matrices de contenido de ADN y RCS5. Los porcentajes
corresponden al total de reels analizados por cada movimiento politico.

Tabla 2
Componentes actanciales identificados en los reels de ADN y RC5
- ﬁ;’;’;‘:ﬂ’ e ADN ADN % RC5 RC5 %

Sujeto 150 94,3 510 98,5
Objeto 145 91,2 494 95,4
Destinador 102 64,2 37T 72.8

- Destinatario 103 64,8 365 70:5
Ayudante 98 61,6 194 37,5
Oponente 46 28,9 92 17,8
Resolucion 22 13,8 230 44,4
Transformacion 80 50,3 324 62,5

Nota. Elaboracion propia. La codificacion se basé en el modelo actancial de Greimas y en las
categorfas complementarias de resolucion y transformacion,



0

Tabla 3
Relacion entre storytelling y engagement en ADN y RCS
Métrica ADNcon ADN sin RCS5 con RCS5 sin
: storytelling storytelling storytelling storytelling

Reels 90 69 157 361
Likes promedio 59.224 43.942 4.391 6.946
Comentarios promedio 1.793 1.466 261 390
Vistializaciones 828,552 777.813 185.872 235.925
promedio
Interacciones promedio 61.017 45.408 4,652 7.336
Enga_gm].lent AREMR 4,19 % 3,12 % 2,22.% 3,49 %
seguidores
BEemsiriegin 8,56 % 7,23 % 8,80 % 17,45 %

visualizaciones

Nota. Elaboracién propia. Las interacciones totales corresponden a la suma de likes y comentarios.
Engagement segin seguidores = [(likes + comentarios) / nimero de seguidores] x 100. Engagement

seglin visualizaciones = [(likes + comentarios) / visualizaciones] x 100.



