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Storydoing como estrategia experiencial para la creacion de valor de

marca en entornos digitales

Storydoing as an experiential strateqy for brand value creation in digital environments
Catherine de la Caridad Serra Castillo, Cynthia Shakira Enriquez Fierro

Resumen

En el panorama actual, como consecuencia de la sobresaturacion de mensajes publicitarios, la credibilidad de
las marcas se ha ido deteriorando y, por tanto, los publicos demandan cada vez mas experiencias coherentes,
participativas y demostrables. En ese sentido, el propésito de la investigacion es examinar el storydoing como
una estrategia de comunicacion y marketing para la generacién de valor de marca en la era digital. Con este
proposito, la investigacion sigue un disefio metodoldgico no experimental, transversal y mixto, encuestando
a usuarios activos en el entorno digital y realizando entrevistas estructuradas a expertos en comunicacién y
publicidad. Los resultados muestran que, aunque la mayoria de los encuestados no reconoce el término story-
doing, si que aprecia cuidadosamente las acciones reales de las marcas, relacionandolas con mds confianza,
reputacion, conexion emocional e intencion de recomendacion. En resumen, el storydoing emerge como un
método estratégico para construir marca, puesto que mueve el foco de la narracién a la accién verificable y
de esta manera permite crear conexiones mds auténticas y duraderas entre marcas y publicos en el panorama
digital actual.

Palabras clave: Comunicacion digital; Valor de marca; Storydoing; Marketing experiencial; Reputaciéon corpo-
rativa.
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Abstract

In the current landscape, as a result of the oversaturation of advertising messages, brand credibility has been
deteriorating and, therefore, audiences are increasingly demanding coherent, participatory, and demonstra-
ble experiences. In this sense, the purpose of the research is to examine storydoing as a communication and
marketing strategy for generating brand value in the digital age. To this end, the research follows a non-expe-
rimental, cross-sectional, and mixed methodological design, surveying active users in the digital environment
and conducting structured interviews with communication and advertising experts. The results show that, al-
though most respondents do not recognize the term storydoing, they do carefully appreciate the actual actions
of brands, relating them to greater trust, reputation, emotional connection, and intention to recommend. In
summary, storydoing emerges as a strategic method for brand building, as it shifts the focus from storytelling
to verifiable action, thereby enabling more authentic and lasting connections between brands and audiences in
today’s digital landscape.

Keywords: Digital communication; Brand value; Storydoing; Experiential marketing; Corporate reputation.

Introduccion

Para entender el storydoing, primero hay que definir el marco conceptual de cémo ha ido
evolucionando la comunicacién y cdmo eso se relaciona con el marketing. Estas definiciones de-
jan claros los conceptos de cada disciplina y como la digitalizacién ha cambiado la manera en que
las marcas interactuan con sus audiencias. Segiin Dwivedi et al. (2021), “Internet, las redes socia-
les, las aplicaciones moviles y otras tecnologias de comunicacion digital forman parte de la vida
diaria de miles de millones de personas en todo el mundo” (p. 2), asi que es necesario hablar de los

cambios que han creado nuevas maneras de comunicacion y estrategias de marca.

En el panorama actual, las marcas luchan por destacarse dentro de un mundo saturado de
mensajes y con consumidores cada vez mas desconfiados de la publicidad convencional. Este pa-
norama requiere modificar las maneras de comunicar, pues los publicos demandan experien-
cias genuinas, colaborativas y consistentes con sus valores, entonces el problema radica en que
las estrategias basadas tinicamente en storytelling resultan insuficientes para generar confianza y
construir relaciones sélidas en estos momentos en los que se encuentra nuestra sociedad. Como
advierten Lamarre y Velasco (2019),

el storytelling se encuentra en el centro de los planes de comunicacion, las estrategias de
contenido, contribuyendo a la buena ‘experiencia del usuario. Contar historias no siempre
resulta suficiente en un entorno donde los consumidores demandan experiencias reales y
participativas. (pp. 45-46)

El storydoing surge como una opcién innovadora frente a la saturacién de mensajes publi-
citarios y las restricciones del storytelling, este método convierte los relatos en acciones concretas
dénde el consumidor participa activamente, creando experiencias genuinas y fortaleciendo los

lazos emocionales.

Por lo tanto, este articulo pretende e intenta dar respuesta a la siguiente pregunta: ;En qué

consiste fundamentalmente el storydoing como estrategia experiencial en marketing/comunica-




cion para la generacion de valor de marca en la era digital? Se propone entonces analizar de qué
manera el storydoing se configura como una estrategia experiencial de marketing y comunicacion

para la construccion de valor de marca en la era digital.

El objetivo del presente articulo es analizar el storydoing como una estrategia experiencial de
marketing y comunicacion orientada a la creacién de valor de marca en la era digital.

Marco conceptual

La comunicacion la entendemos en su mayoria como la base de toda interaccion social, dado
que es el proceso que permite compartir significados, ideas, pensamientos y construir relaciones.
Watzlawick y Nardone (2025), afirman que “la comunicacién es una condicion sine qua non de la
vida humana y del orden social; desde el comienzo de su existencia, un ser humano participa en el

complejo proceso de adquirir las reglas de la comunicacién” (p. 18). Ademas,

cualquier comportamiento, incluida la falta de comunicacidn, es un acto comunicativo [...]. La
comunicacién tiene lugar incluso cuando no es intencional o no es consciente, de modo que
tanto la actividad como la inactividad, las palabras o el silencio tienen valor de mensaje. (p. 20)

En esta misma linea, Lazcano (2017), recuerda “todo lo que hacemos, todo lo que mostra-

mos, todo lo que decimos e, incluso, lo que no decimos, estd comunicando algo” (p. 15).

El marketing, apoyado en la comunicacion, ha recorrido un largo camino desde sus inicios
transaccionales hasta convertirse en una disciplina orientada a la experiencia y al valor.

En el mundo actual aun se pueden utilizar definiciones clasicas de marketing y comprender
su funcién estratégica dentro de la empresa. Peter Drucker sostenia que “la primera funcién de
la gestion es el rendimiento econdmico”, por lo que la direccién “debe, en toda decision y accidn,
poner siempre el rendimiento econdmico en primer lugar” (Drucker, 1954, pp. 16-17). En esta
misma linea, Kohli y Jaworski (1990), argumentan que “el concepto de marketing es esencialmen-
te una filosofia empresarial”, y que su puesta en practica se expresa a través de una market orienta-
tion, entendida como que “una organizacion orientada al mercado es aquella cuyas acciones son

consistentes con el concepto de marketing”.

Sin comunicacion no puede haber marketing, ya que este tiene como base la posibilidad de
construir mensajes que generen lazos con los publicos. En el ambito organizacional, la comuni-
cacién actiia como el nexo que articula los valores internos de la institucion con las percepciones
que mantiene el entorno externo, convirtiéndose en el pilar fundamental de cualquier estrategia

de posicionamiento.

La publicidad se centra en persuadir e influir sobre el publico. “La palabra marketing se ha
popularizado a veces como sinénimo de publicidad, otras como sustituto de comunicacién y en la



mayoria de las ocasiones como esa ciencia magica capaz de crearnos necesidades que no tenemos”
(Bringas, 2021, p. 27). En sus inicios, el marketing gir6 en torno en un concepto de “marketing
de producto”, que se basaba en las caracteristicas materiales y de funciones del producto que se
vendia. Con el tiempo, esta mirada fue cediendo paso al marketing relacional y experiencial, que
intenta satisfacer necesidades racionales y aspiraciones emocionales.

Antes que el storytelling se convirtiera en el centro del storytelling, la comunicacién de mar-
ca era mayormente de una sola direccion, el modelo de la publicidad clésica de repeticion. Enfasis
en las caracteristicas utilitarias del producto y descuido de las dimensiones emocionales y simbo-
licas que constituyen a los publicos. Pero con el tiempo, esta logica y propuesta de las marcas dejo
de ser suficiente para marcar la diferencia en mercados cada vez mas saturados y sobre todo exi-
gentes. Es alli donde el storytelling se presenta, transformando el enfoque de la mera interaccion
a historias que puedan transformarse en vivencias memorables. Como sefialan Lamarre y Velasco

(2019), “el secreto del éxito de una marca se basa en el relato que comunica” (p. 8).

Los consumidores pasaron de ser receptores pasivos, de la informacién, a ser “prosumido-
res”, es decir, usuarios que crean, distribuyen y valoran constantemente todo esto mientras estan
constituyendo comunidades (Dwivedi et al., 2021, p. 2). Este profundo cambio a favorecido el de-
sarrollo de narrativas transmedia que permiten interacciones mas grandes sy profundas, donde el
relato de marca se expande a multiples plataformas y formatos. En este escenario aparece el story-
doing, que convierte los valores en hechos verificables y propone que el consumidor viva la historia
como protagonista. Como afirman Rodriguez-Rios y Lazaro Pernias (2023), “el storydoing es un
modelo de comunicacién publicitario que favorece una mejora en la sociedad [...], apostando por
la transformacion de la realidad social” (p. 172).

El valor de marca se relaciona con el storydoing al analizar como las experiencias generan
conexiones duraderas en la mente de los consumidores. Baraybar y Luque (2018) sostienen que
“la marca se configura como una realidad material y simbdlica de forma simultdnea e interde-
pendiente” (p. 436). También tenemos a David Ogilvy (1983), que definié el concepto de marca
como la suma de diferentes atributos o factores que componen un producto; como pueden ser
su nombre, su packaging, su precio, su historia, su reputaciéon y la manera en que es publicitado.

Estas perspectivas evidencian que el valor de marca se construye principalmente a partir de
percepciones, emociones y experiencias y en gran medida también creadas por los publicos, es por
esto que el storydoing se posiciona como como una herramienta referente y clave para fortalecer
el valor simbodlico, reputacional y relacional incluso, de las marcas en esta era de consumo digital.

Metodologia

La investigacion se desarrolld bajo un disefio no experimental, de tipo un transversal, con un
enfoque metodoldgico mixto, intentando a analizar el storydoing como una estrategia experien-
cial de marketing y comunicacién para la construccion de valor de marca en la era digital. Este




disefio permitid observar los fendmenos en su contexto natural, sin manipulacidon de variables, ya
que, Hernandez Sampieri et al. (2014), los estudios no experimentales buscan describir y analizar
comportamientos, percepciones y relaciones tal como ocurren en entornos reales, lo cual resulta

pertinente para el estudio de los procesos comunicativos digitales contemporaneas.

El estudio entonces se estructurd en dos fases complementarias. Durante la fase cuantitativa
se empled una encuesta organizada de diez preguntas cerradas, en una poblacién no probabilistica
debido a la conveniencia de n = 300 participantes usuarios activos de redes sociales, cuyas edades
variaron entre 19 y 46 afios. Los criterios de inclusién fueron ser usuarios activos en redes sociales
y estar expuestos a menudo a contenidos de marca en el entorno online; se excluyeron participan-

tes que no interactiian a menudo con marcas en redes sociales.

Después, la fase cualitativa se baso en tres entrevistas estructuradas a profesionales de la co-
municacion y la publicidad, seleccionados por su trayectoria educativa y profesional en métodos
de marketing, comunicacién digital y gestion de marcas, para complementar y profundizar los
hallazgos de la etapa cuantitativa.

El andlisis de los datos cuantitativos se llevd a cabo a través de un estudio detallado, midien-
do la frecuencia y distribucion proporcional de las respuestas, lo que permiti6 reconocer tenden-
cias perceptuales relacionadas con la credibilidad, la reputacion y el valor de marca. Los datos
cualitativos se analizaron a través de un analisis sobre el contenido tematico, se buscé identificar
tendencias en el discurso y compararlos con las pruebas empiricas cuantitativas. esto resulta co-
herente con la naturaleza del storydoing, entendido como una evolucion del storytelling hacia la

accion verificable de y sobre la marca.

Resultados

Tabla 1. Resultados de entrevistas Storydoing como propuesta de valor para las marcas.

Entrevista 3
Javier Muiioz Paez
Licenciado en Publici-
dad / Expert in Marke-
ting, Advertising and
Sales Promotion.

Entrevista 2
Akdana
Senior lecturer, master
of economics, at Almaty
Management University

Entrevista 1
Fernando Hallo Alvear PhD.
Director de Areas Admi-
nistrativas y Maketing
Businesss School

Preguntas Sintesis

Las marcas han tenido
que adaptarse a un
mercado cambiante

en el que el storytelling

dejo de ser suficiente.

La pandemia acentud
esta transformacion,

impulsando a las em-

El storytelling dej6 de ser
suficiente, por lo que las
empresas tuvieron que
cambiar su enfoque para
entender mejor a sus

La pandemia marcé
profundamente los
limites del storytelling
y llevé a las marcas en

;Cdémo percibe,
desde su experiencia
profesional, la
transicion del

El marketing debe adaptarse

constantemente al mercado,

y las marcas pasaron de solo
contar historias a hacer que el
consumidor las viva. Ahora, el

erra Castillo & Enriquez

storytelling al
storydoing en
las estrategias de
marketing actuales?

publico quiere ser protagonis-
tay participe de la propuesta
de valor de la marca.

audiencias. Este cambio fue
esencial para conectar de
manera auténtica y cohe-
rente con el publico.

Ecuador también a pa-

sar de narrar valores a

vivirlos y demostrarlos
con hechos.

presas a pasar de contar
historias a demostrarlas
con acciones reales que
involucren al consumi-
dor y reflejen empatia,
coherencia y compromi-
s0 social.
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Preguntas

Entrevista 1

Fernando Hallo Alvear PhD.

Director de Areas Admi-
nistrativas y Maketing
Businesss School

Entrevista 2
Akdana
Senior lecturer, master
of economics, at Almaty
Management University

Entrevista 3
Javier Muiioz Paez
Licenciado en Publici-
dad / Expert in Marke-
ting, Advertising and
Sales Promotion.

Sintesis

sQué elementos
considera
indispensables para
que una acciéon
de storydoing,
especialmente en el
entorno digital actual,
logre generar valor y
confianza en los consu-
midores?

La base del storydoing es la
co-creacion, que permite al
consumidor involucrarse acti-

vamente y vivir la experiencia.

Herramientas digitales y pla-
taformas interactivas, como
las de Adidas o Lego, facilitan
esa participacion real.

El storydoing requiere cohe-
rencia entre lo que la mar-
ca dice y hace, eliminando
el “gap” entre promesa y
accion. Patagonia muestra
cémo cumplir valores de
sostenibilidad y calidad re-
fuerza la credibilidad ante
los ojos del consumidor y
cliente.

El storydoing requiere
un proposito autén-
tico y acciones que
importen, donde los

consumidores sean pro-
tagonistas y participen
en experiencias con
impacto real.

El storydoing se funda-
menta en la co-creacion
marca y consumidor, y

en la coherencia entre

lo que la marca dicey

hace. Lo que requiere
un proposito auténtico y

experiencias significa-

tivas que involucren

activamente al consumi-
dor, fortaleciendo asi la
credibilidad y el valor de

la marca.

Desde su experiencia,
sde qué manera el
storydoing contribuye
a fortalecer la identidad
y el propdsito de una
marca en la era digital?

El storydoing fortalece la
marca al transformar su
promesa en experiencias que
el consumidor vive y evalta.
Asi, construye una presencia
solida y diferenciadora basada
en valores y acciones reales.

Cada canal de comunica-
cién debe mantener co-
herencia y estar integrado
bajo el mismo proposito.
Marcas como Patagonia
logran fortalecer su iden-
tidad al alinear todos sus
mensajes y acciones.

Convierte los valores en
acciones visibles y par-
ticipativas, generando
experiencias que cons-

truyen autenticidad,
credibilidad y conexién
emocional.

El storydoing forta-
lece la identidad y el
proposito de una marca
al convertir sus valores
en acciones coherentes
y visibles. Al integrar
todos los canales bajo
un mismo propésito,
genera experiencias
auténticas que cons-
truyen credibilidad,
conexion emocional y
una presencia solida y
diferenciadora.

Fuente: elaboracion propia

Figura 1. Pregunta 1.

Fuente: elaboracion propia

El 57,1 % de encuestados no conoce el término storydoing, pero un 42,9 % si que lo conoce
o le suena. Esta diferencia revela una distancia entre el discurso profesional del marketing y la

apropiacion del concepto por el publico, lo que indica que es un concepto poco extendido fuera
del ambito académico y profesional.

Sin embargo, esta falta de entendimiento no implica falta de interés entre los usuarios, sino
mas bien la disparidad que existe entre el concepto teérico y su traduccion a practicas entendibles



por el publico. En esa linea, Baraybar y Luque (2018) indican que el storydoing nace como una
reaccion al agotamiento del relato publicitario clasico y que busca mover la promesa de marca al
terreno de la accion verificable. En consecuencia, la poca familiaridad con el concepto refuerza la
idea de que las marcas deben dar a conocer sus estrategias experienciales con hechos y significados
comprensibles, mas alla del nombre conceptual que utilicen.

Figura 2. Pregunta 2.

Fuente: elaboracion propia

Casi la mitad de los encuestados 49 % percibe que las marcas solo a veces ejecutan acciones
reales, mientras que un 25,1 % afirma que esto ocurre rara vez. En conjunto, estos datos muestran
que una gran parte de la muestra no percibe una aplicacién continua de las acciones congruentes
con la comunicacion de las marcas.

En esa linea, el escaso nimero de respuestas que identifican una alta correspondencia entre
lo que la empresa comunica y lo que hace revela una poca credibilidad en las practicas corpora-
tivas, ya que el discurso sigue siendo mas evidente que la acciéon. En consecuencia, este resultado
evidencia que atn existe una brecha entre lo que la publicidad dice que hacen las marcas y lo que
realmente hacen, una brecha que es importante para entender los retos actuales de construir mar-

ca desde la experiencia.

Figura 3. Pregunta 3.

Fuente: elaboracion propia
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El 94,8% de los encuestados esta de acuerdo o completamente de acuerdo en que participar
en las experiencias o campanas de una marca aumenta la credibilidad en la marca, siendo los des-
acuerdos minimos. En este sentido, el dato apunta a un cambio en el rol del consumidor, que pasa
de ser un receptor pasivo del mensaje a ser un agente activo en los procesos de comunicacién. En
ese sentido, como afirma Lazcano (2017), la confianza se genera cuando la comunicacién emocio-
nal va mas alla del mensaje y se convierte en vivencias, haciendo que la persona se sienta participe

de la oferta de la marca.

Figura 4. Pregunta 4.

Fuente: elaboracion propia

El 61,9% de los encuestados cree que las acciones y experiencias participativas son la mejor
forma de construir marca en la era digital, pero un 28,7% sigue apostando por el storytelling como

recurso principal.

Dentro de esta linea, la eleccion de las experiencias participativas llega a revelar un cambio
en lo que las personas esperan de las marcas, ya no se conforman con el consumo de narraciones
simbdlicas, ademas exigiendo experiencias verificables que respalden los valores que comunican.
Con este contexto, segun denuncian Rodriguez-Rios y Lazaro Pernias (2023), el storydoing su-
pone un cambio crucial para la estrategia de comunicacion publicitaria, al erigir la acciéon en un
valor de autenticidad y credibilidad en la relacién marca y audiencia, este descubrimiento apoya

la importancia de los enfoques experienciales en los contextos digitales actuales.




Figura 5. Pregunta 5.

Fuente: elaboracién propia

El 95,2 % de los encuestados considera que las experiencias ofrecidas por las marcas, tales
como eventos, retos o acciones vinculadas a causas sociales, influyen mucho o algo en su percep-
cion positiva de la marca, este alto nivel de acuerdo refleja una valoracién ampliamente compar-
tida del componente experiencial como un factor relevante en la construccion de la imagen y la

reputacion de marca.

Figura 6. Pregunta 6.

Fuente: elaboracion propia

El 83,4 % de los encuestados dijo sentirse mas conectado emocionalmente con marcas que
los han hecho participes en alguna accién, el numero en si mismo demuestra que la participacion

es un factor importante para construir una conexion emocional entre marcas y audiencias.

En este sentido, los hallazgos indican que la participacidon apoya una relacién mas estrecha y
significativa, donde el cliente deja de ser un participante pasivo para convertirse en uno activo en
la experiencia de marca. Podemos incluir los pensamientos de Baraybar y Luque (2018), sefialan
que la interaccion entre marcas y audiencias permite establecer vinculos simbdlicos mas profun-
dos, pues la conexién emocional ya no se basa en el anuncio, sino en la experiencia que se vive,

reforzando la confianza y el compromiso con la marca.
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Figura 7. Pregunta 7.

Fuente: elaboracion propia

Un 92,7 % se mostrd, en total, de acuerdo o completamente de acuerdo sobre que el story-
doing fortalece la reputacién y la credibilidad de los anunciantes en las redes sociales. Este nivel de
acuerdo muestra que se aprecia el enfoque experiencial en un ambiente digital saturado de infor-
macion y discursos publicitarios. Los resultados muestran que los consumidores perciben como
mas legitimas a las marcas destinadas a ser y consistentes entre lo que dicen y realizan, es impor-
tante afiadir a Rodriguez Rios y Lazaro Pernias (2023) los cuales afirman que el storydoing es un
modelo de comunicacién que transforma los valores corporativos en medidas reales, desarrollan-
do la reputaciéon de marca a través de la experiencia vivida y no de la promesa de marketing.

Figura 8. Pregunta 8.

Fuente: elaboracion propia

E191,1% del publico considera que las acciones storydoing influyen mucho en la marca y en
su valor, asociando la accién al desarrollo explicito y manifiesto. Yendo un poco mas alla, para
Dwivedi et al. (2021), en el ecosistema digital las marcas se vuelven relevantes cuando involucran
al consumidor en el proceso creativo, convirtiendo la interaccién en reputacion y lealtad; por ello,
el storydoing es una practica cultural, en la que la accién reiterada se transforma en capital de
comunicacion y de valor.



Figura 9. Pregunta 9.

Fuente: elaboracion propia

E190,7 % de los encuestados afirmo estar dispuesto o muy dispuesto a recomendar una mar-
ca después de vivir una experiencia significativa, lo que demuestra el alto potencial del storydoing
para generar promocidn organica, boca a boca digital y un advocacy. Esto significa que la participa-
cién emocional y la experiencia son legitimadoras; el consumidor es un mediador de reputacién.

Figura 10. Pregunta 10.

Fuente: elaboracion propia

Dos tercios de los encuestados, es decir, el 66,7 % piensan que las marcas que hacen mas que
hablan se consideran mas genuinas, en comparacion con el 33,3 % que se muestra escéptico. Para
Baraybar y Luque (2018), la identidad surge cuando las marcas logran transformar sus valores
en hechos, comunicando con experiencias y no solo con palabras. Siguiendo esa linea, los datos
muestran que la gente valora mas las actividades concretas de compromiso social o emocional que
las narrativas publicitadas, reafirmando el storydoing como manera de conectar en la era digital.

Discusion

La forma en que las personas experimentan a una marca define su evaluaciéon. Los datos

revelan que los entrevistados no reconocen el concepto de storydoing, aunque valoran cuando la



marca actua y transforma su relato en hechos verificables. Esta relacion vincula la accién con la
credibilidad y muestra que la experiencia directa pesa mas que el entendimiento de un concepto.

Los resultados indican que una parte de los participantes mantiene interés por modelos tra-
dicionales de comunicacion. Esta preferencia aparece incluso en generaciones digitales. El hallaz-
go sugiere que el relato clasico mantiene un lugar en la construccion de sentido, aunque opera
dentro de un entorno donde la exposicion digital marca los ritmos de la interaccion. El marketing
digital se vuelve esencial para sostener contacto y circulaciéon de contenidos en espacios sociales.
Dwivedi et al. (2021), destacan que estas plataformas organizan la relacion entre usuarios y marcas
y articulan los flujos de informacién.

Las acciones verificables generan vinculos mas sélidos y permiten evaluar coherencia entre
lo que la marca dice y lo que la marca hace. Esta evidencia coincide con Rodriguez Rios (2025),
quien demuestra que la accién produce efectos mas intensos en la percepciéon emocional y cogni-
tiva. El contexto social actual exige coherencia performativa para mantener legitimidad. La com-
binacién entre accion, relato y observacion publica configura un proceso donde el valor de marca
se define por practicas visibles y no por descripciones abstractas.

Baraybar y Luque (2018), sostienen que las estrategias basadas en accion fortalecen el in-
volucramiento del publico. Las entrevistas confirman esta lectura. Varias personas afirman que
confian cuando observan que la marca actta. La evaluacion surge de practicas visibles y no del
conocimiento técnico del concepto.

Lazcano (2017), analiza la comunicacion emocional desde la necesidad de un propoésito que
se exprese en comportamientos consistentes. El autor plantea que la emocion se sostiene cuando
existe coherencia entre valores y acciones. Los datos convergen con esta idea. Varios entrevistados
mencionan que perciben credibilidad cuando la marca respalda su discurso con acciones observa-
bles. La emocién aparece asociada con coherencia y no con el formato narrativo.

Kohli y Jaworski (1990), plantean que la orientacion al cliente aparece cuando la organi-
zacion responde a expectativas reales y a condiciones del entorno. Esta visién coincide con los
hallazgos. Los participantes describen la coherencia como criterio central para evaluar la iden-
tidad de la marca. La orientacion se interpreta como comportamiento observable y no como un

principio teorico.

Lou et al. (2019), muestran que el contenido util y no intrusivo aporta valor y facilita la re-
lacién entre marca y usuario. Las entrevistas se alinean con esta postura. Algunos participantes
valoran formatos tradicionales que ofrecen utilidad. Otros prefieren contenido basado en accién
cuando buscan mayor involucramiento. La coincidencia indica que las personas seleccionan men-

sajes con utilidad social en un entorno saturado de informacion.

Al contrastar los resultados con trabajos que priorizan el storytelling clasico aparece un ma-
tiz relevante. Algunos estudios defienden que el relato es suficiente para generar vinculo y recor-
dacién, investigaciones como “Storytelling como estrategia de comunicacion: Herramientas narrativas




para comunicadores, creativos y emprendedores” Lamarre & Velasco (2019), parten de la premisa de
que las historias sostienen la atencién y producen identificacion simbolica. Los hallazgos del pre-
sente estudio muestran otra lectura, como puede ser el de que las personas no basan su evaluacion
en la estructura narrativa. La lectura del publico se construye desde la observaciéon de acciones
visibles, el relato pierde centralidad cuando el usuario puede contrastar comportamiento.

Este desfase con la literatura tradicional se explica por el contexto post digital. La exposicion
constante a informacion reduce el efecto del relato y aumenta la exigencia hacia practicas obser-
vables. Salmon (2019), dice que este fendmeno aparece como un desplazamiento hacia la ausencia
narrativa por saturacion y desconfianza. Las entrevistas se alinean con esta condicion. Varias per-
sonas expresan cansancio frente a mensajes que no se traducen en hechos.

La perspectiva de Nardone (2024), sobre la pragmatica digital ayuda a explicar esta diferen-
cia, el autor plantea que el lenguaje actual opera desde efectos y no desde descripciones, entonces
el publico interpreta lo que la marca hace en lugar de lo que la marca promete. Este marco coinci-
de con la forma en que los entrevistados valoran la coherencia performativa.

Fernandes y Oliveira (2024), muestran que la fatiga digital disminuye la tolerancia frente a
contenido publicitario, ahi las personas seleccionan mensajes con mayor escepticismo y descartan
cortes narrativos extensos, esta condicion reduce la eficacia del storytelling como se viene anali-
zando. El resultado final es un desplazamiento hacia modelos donde la accion adquiere primacia

y la narrativa queda subordinada al comportamiento observable.

Todo apunta a que la forma en que el publico interpreta a las marcas esta experimentando
un giro mds rapido del que recogen las teorias cldsicas, los resultados muestran que las personas
ya no forman su opinidn a partir de lo que la marca cuenta, sino de lo que la marca hace y permite
observar. Esta dinamica obliga a replantear la teoria del storydoing y a entenderla como un marco
central para explicar coémo se construye hoy la credibilidad, la accién pasa a ocupar el lugar que

antes tenia la narrativa y se convierte en el inicio del proceso de evaluacién.

La evolucién del modelo estimulo organismo respuesta ayuda a entender este desplazamien-
to. Woodworth defendié en 1929 que la conducta humana no podia explicarse como una simple
reaccion automatica. Mehrabian y Russell retomaron esta discusién en 1974 en conjunto con los
conceptos establecidos por Pavlov en publicados entre 1902 y 1922 desde una base fisioldgica y la
aplicaron al estudio del comportamiento en contextos sociales. La accidn visible de la marca acttia
como un estimulo que activa la interpretacion del usuario. Eroglu, Machleit y Davis describen el
estimulo como “the influence that arouses the individual”, frase que se traduce directamente del
articulo como “la influencia que despierta al individuo”. Esta definicién ayuda a comprender por
qué la coherencia se convierte en un criterio decisivo, el organismo corresponde al proceso me-
diante el cual la persona contrasta lo que la marca hace, con lo que afirma.

En relacién con la pregunta de investigacion planteada en este estudio, estos hallazgos per-
miten precisar que el storydoing no se define inicamente como una técnica comunicacional, sino
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como una estrategia experiencial que adquiere sentido en la medida en que la accién se vuelve ob-
servable y evaluable por el publico. El objetivo del articulo se ve asi reforzado, ya que los resultados
muestran que la generacion de valor de marca en la era digital no depende del reconocimiento del
concepto por parte de los usuarios, sino de la capacidad de la marca para transformar su discurso
en practicas concretas que produzcan experiencia, coherencia y credibilidad en los entornos so-
ciales donde interactua.

La economia del propdsito también queda matizada, el proposito deja de ser una declaracion
interna y pasa a ser un elemento que el publico verifica en la practica cotidiana. La narrativa solo
cobra sentido cuando la accidn la respalda, de modo que la relacidon entre ambas funciona como
un mecanismo de coherencia visible y exigido por la audiencia.

De este analisis surge un modelo conceptual en el que el valor de marca se construye a partir
de la relacion entre accion verificable, coherencia interpretada y respuesta social. La accion activa
el proceso, la coherencia ordena la interpretacion y la respuesta confirma si la marca obtiene con-
fianza o rechazo.

El enfoque metodoldgico aplicado en esta investigacion ofrece una mirada directa al modo
en que las personas interpretan las acciones de una marca, ya que permite recoger valoraciones
formadas desde la experiencia cotidiana y no desde conceptos académicos, las entrevistas abier-
tas facilitaron que los participantes explicaran sus percepciones con naturalidad, lo que permitié
identificar como construyen confianza, cdémo detectan incoherencias y como diferencian entre
relato y accién, de modo que el método reveld procesos que quedarian ocultos en un analisis
cuantitativo. La eleccion resulta especialmente adecuada para estudiar el storydoing, porque el
publico no utiliza el término, pero si distingue los efectos que produce cuando la marca actua de
forma visible.

El analisis también permitié comprobar que el propésito de marca se evaltia en funciéon de
la practica y no de la declaracion, algo que refuerza planteamientos como el de Rodriguez Rios,
quien sostiene que el storydoing solo adquiere sentido cuando la accién demuestra un compromi-
so real con aquello que la marca afirma perseguir.

El storydoing se entiende de forma mas completa cuando se observa su efecto dentro de la
vida social que se construye en los espacios digitales, las marcas han pasado a convivir con las per-
sonas en sus rutinas y en sus conversaciones publicas, lo que obliga a que su presencia se sostenga

en acciones reconocibles y no en promesas abstractas.

En este contexto, las acciones visibles adquieren una fuerza especial porque se incorporan a
la conversacién social con rapidez, una decisién, un gesto o una intervencion concreta se comen-
tan, se comparten y se integran en la imagen publica de la marca. Esta dimension social convierte
cada actuacion en una pieza que forma parte de un relato mayor, que no surge de la marca, sino
de quienes la observan y la interpretan dentro de su entorno. Aqui la coherencia omnicanal deja

de ser solo un principio técnico, se convierte en una condicidon necesaria para mantener una re-




lacion estable con las comunidades digitales, que comparan con facilidad lo que la marca hace en
distintos espacios.

La perspectiva de la pragmatica digital de Nardone ayuda a situar a las marcas dentro de un
escenario donde cada accion produce efectos inmediatos y donde la interpretacion publica actia
como un filtro constante, las acciones que se perciben como valiosas encuentran un espacio posi-

tivo en la vida digital del usuario sin generar rechazo ni saturacion.

La comunicacién con propésito se convierte asi en una exigencia social mas que en una téc-
nica de marketing, en el cual la marca que acttia con claridad y que sostiene esa claridad en distin-
tos espacios logra integrarse en la vida digital de forma natural y genera un valor que no depende
del impacto puntual, sino de la consistencia con la que participa en la comunidad.

La muestra recoge una diversidad util para explorar la relacion entre accién y percepcion de
marca, aunque no permite abarcar todas las sensibilidades culturales o los distintos modos de in-
teraccidon que aparecen en otras comunidades digitales. Esta restriccion abre la puerta a extender

el analisis a poblaciones con otros patrones de consumo o formas de organizacién social.

También conviene sefialar que el trabajo se desarrollé dentro de un entorno marcado por
dindmicas propias de cada plataforma, en este caso se distribuy6 la encuesta en diversos perfiles
de Instagram con el mismo rango de edad (20-46) y de forma presencial en la Universidad Inter-
nacional del Ecuador donde los rangos de edad son de (19 - 25), lo que condiciona la visibilidad
de ciertos comportamientos y puede influir en la forma en que se interpreta la presencia publica
de una marca. La interaccion digital introduce capas de lectura que no siempre pueden separarse
con claridad.

A esto se suma la dificultad para distinguir con precisién elementos como emocion, pro-
posito y percepcidn de coherencia, ya que se entrelazan en la experiencia social del encuestado y
entrevistado.

El estudio abre varias rutas para profundizar en el alcance del storydoing dentro del ecosis-
tema digital actual. Una de ellas consiste en examinar su impacto sobre indicadores cuantitativos
que permitan observar cémo la accidn visible se refleja en decisiones concretas, como la repeticion

de compra, la permanencia de la preferencia o la estabilidad del valor percibido.

Otra linea interesante se encuentra en la comparacion entre sectores, cada industria posee
codigos propios, distintos niveles de exposicion y formas diferentes de interacciéon con los usua-
rios, lo que puede alterar la manera en que una accion es interpretada dentro de un entorno social
concreto. Explorar estas variaciones permitiria identificar patrones especificos y ajustar el story-
doing a las caracteristicas de cada ambito profesional. Las tecnologias emergentes introducen un
tercer terreno de investigacion, la inteligencia artificial, la realidad virtual, las dindmicas de data
storytelling y los espacios colaborativos abren oportunidades para observar nuevas formas de ac-
cioén y participacion. En este marco adquieren relevancia Rodriguez-Rios y Lazaro Pernias (2023),
quienes describen el storydoing como “un modelo disruptivo [...] que apuesta por la transfor-
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macion de la realidad social” (p. 172), lo que invita a explorar su potencial en escenarios ain no
estudiados.

La experiencia que una organizaciéon pone en marcha ya no es un afiadido a su comunica-
cidn, sino el espacio donde se concreta su identidad y donde el publico evalia la coherencia entre
lo que hace y lo que declara. La accién se transforma en un punto de encuentro entre la marca y
la sociedad, un lugar donde se negocian expectativas, se detectan incoherencias y se construyen
vinculos que pueden sostenerse en el tiempo.

Esta lectura invita a reflexionar sobre la evolucion de la comunicacién contemporanea, “las
marcas ya no pueden refugiarse en la comodidad del relato, porque la realidad social exige hechos
que sostengan cualquier palabra” (2019), Christian Salmon, la discusion desarrollada en este estu-
dio confirma que el valor de marca nace en la practica y se afianza en la percepcion publica, donde
cada gesto adquiere significado dentro de una conversaciéon compartida.

Una principal aportacion de este articulo es ilustrar como la marca se incorpora al ecosiste-
ma digital del consumidor a través de acciones experienciales y no de afirmaciones publicitarias
sin sustancia. Este estudio sirve de guia a investigadores y expertos, al presentar un marco en el
que la accion es la via para entender de qué manera se forma la legitimidad, la confianza y la per-
tinencia de una marca en un entorno social cada vez mas exigente y vigilante.

En conclusion, lo abordado a lo largo de la investigacion da una respuesta explicita a la pre-
gunta inicial de ;en qué consiste el storydoing como estrategia experiencial para crear valor de
marca en la era digital? Ahora el valor ya no se crea tanto desde el relato-promesa como desde la
accion-experiencia verificable. En consecuencia, la coherencia entre lo que la marca promete y lo
que hace se convierte en el principal juez social. De esta manera, el articulo satisface su propdsito
al establecer el storydoing como un marco explicativo pertinente para entender la manera en que
actualmente se construye la confianza, la reputacién y la legitimidad de marca en un entorno so-
bresaturado de mensajes y con una exigencia creciente de acciones tangibles.

Conclusion

La evidencia indica que en los nuevos entornos digitales ya no importa tanto lo que las mar-
cas digan que hacen como lo que efectivamente hagan. En esa linea, el storydoing se propone
como una manera vivencial de activar los valores de la organizacion, generando confianza, le-
gitimidad social y conexiones mas profundas con las audiencias, aunque éstas no reconozcan el

concepto tedrico que lo sustenta.

Los resultados muestran que la participacion en experiencias patrocinadas por las marcas
influye fuertemente en la confianza, la conexién emocional y la intencién de recomendacion. Asi,
el storydoing reformula la ecuacién marca y audiencia y su dependencia, convirtiendo al cliente
en el protagonista de la historia y fortaleciendo el valor simbdlico y emocional de la marca en el
mundo digital.
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Por otro lado, la evidencia indica que el storydoing no reemplaza al storytelling, sino que lo
reinventa, poniéndolo al servicio de la accion que representa. En un mundo saturado de comu-
nicacion y desconfiado de la publicidad, las marcas que de verdad se comprometen con hechos
transparentes consiguen mantener su relevancia social.

Ahora, si bien los hallazgos reafirman la asociacién con modelos como el estimulo, orga-
nismo y respuesta, la muestra reducida y la naturaleza compleja del ecosistema digital abren la
posibilidad a estudios futuros que profundicen mds practicamente en su impacto cuantitativo,
sectorial y tecnolégico.
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