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RESUMEN

Se pretende explorar cémo X e Instagram influyen en las nuevas narrativas
visuales. Una revision sistemdtica en WOS, Scopus y Eric encontré 30
articulos de interés. Los resultados indican que Instagram promueve
narrativas visuales y emocionales fragmentadas, mientras que Twitter/X
se caracteriza por storytelling textual conciso, enriquecido con elementos
visuales. Las narrativas digitales evolucionan mediante formatos
multimodales e inteligencia artificial, redefiniendo la creacion y consumo
de contenidos. Es crucial investigar cémo la IA potencia estas redes y cémo
las narrativas visuales afectan la identidad, comportamiento y emociones
de los usuarios en el entorno digital.
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1. Introduccion

n el entorno contemporaneo, la comunicacién digital ha adquirido una dimensién transformadora

gracias a las redes sociales. Estas plataformas no solo facilitan la interaccion y el intercambio de

informaciéon (Moreano et al., 2024), sino que también han dado lugar a nuevas formas de
narrativas visuales y storytelling, adaptadas a un publico global y multidimensional. Este fenémeno ha
tenido implicaciones significativas en la manera en que las personas consumen y crean contenido,
especialmente en un mundo saturado de estimulos visuales y textuales (Sanchez-Riafio & Sojo-Gomez,
2024). Las redes sociales, con su capacidad de alcance masivo y su énfasis en la inmediatez, han
generado espacios en los que las historias se presentan como experiencias visuales ricas y, en gran
medida, interactivas (Badia et al., 2017).

El concepto de narrativas visuales se refiere a la construccion de mensajes que combinan elementos
graficos, textuales y audiovisuales para transmitir informacién de manera efectiva (Williams, 2019).
Estas narrativas aprovechan la capacidad inherente del cerebro humano para procesar imagenes mas
rapidamente que el texto, lo que las convierte en herramientas ideales para captar la atenciéon en
entornos saturados de estimulos (Adaval, 2018). En las redes sociales, estas narrativas se potencian por
el disefio de las plataformas, que privilegian el contenido visual breve y de alto impacto.

Por su parte, el storytelling en redes sociales se entiende como el arte de contar historias disefiadas
especificamente para los formatos y caracteristicas de las plataformas digitales (Barber y Siemens,
2016). A través de esta técnica, marcas, creadores de contenido y publico en general transmiten
mensajes, ideas o emociones de forma atractiva y persuasiva. Los recursos empleados en ello incluyen
texto, imagenes, videos, infografias y elementos interactivos, lo que permite generar una narrativa rica
y cautivadora. Este enfoque no solo busca transmitir informacién, sino también construir conexiones
emocionales con las audiencias (Lugmayr et al,, 2017).

Plataformas como Instagram y Twitter (ahora llamada X) han sido fundamentales en esta
transformacion. Instagram, con sus funciones como stories, carruseles y reels permiten contar
microhistorias a través de imagenes y videos efimeros. Este formato, que desaparece tras 24 horas ha
sido disefiado para captar la atencién en un tiempo limitado, fomentando la creatividad y la conexion
emocional (Liang y Wolfe, 2022). Por otro lado, los hilos de contenido en Twitter han revitalizado las
narrativas textuales y multimedia extendidas, proporcionando un espacio donde los usuarios pueden
profundizar en temas complejos, combinando texto, imagenes, videos y enlaces para ofrecer una
narrativa mas detallada (Castro-Martinez y Diaz, 2021).

Estas nuevas formas de narracién no solo son herramientas de expresion personal, sino que también
tienen aplicaciones practicas en campos como el marketing, la educacion y el activismo social (Liang y
Wolfe, 2022). Un ejemplo de ello lo son las marcas que utilizan narrativas visuales para construir
historias que conecten emocionalmente con sus audiencias (Lalama, 2024), mientras que los
educadores aprovechan los hilos en Twitter para transmitir conceptos complejos de manera accesible y
atractiva (Gallardo-Loépez y Lépez-Noguero, 2020).

Sin embargo, a pesar de su creciente importancia, la literatura académica sobre este tema atn esta

en desarrollo, y si bien, existen estudios que abordan aspectos especificos, como el impacto de los
algoritmos en la visibilidad del contenido o el disefio visual de las narrativas, todavia falta una visién
holistica que abarque el impacto de estas practicas en las dinamicas de comunicacion y storytelling.
En este contexto, este articulo tiene como objetivo realizar una revisién sistematica de la literatura sobre
narrativas visuales y storytelling en redes sociales, con un enfoque especifico en Instagram y Twitter/X.
A través de esta revisidn, se busca identificar las caracteristicas clave de estas narrativas, analizar cémo
han evolucionado las practicas de storytelling en estas plataformas y destacar las lagunas en la
investigacién actual.

Este enfoque permitira establecer una base sélida para futuras investigaciones y para comprender
mejor como las redes sociales estan redefiniendo las formas de contar historias en la era digital.

1.1. Caracteristicas clave del storytelling en redes sociales

El storytelling en redes sociales ha evolucionado como una practica distintiva en la era digital,
adaptandose a las caracteristicas inherentes de estas plataformas. A continuacidn, se analizan en detalle
los aspectos clave que lo diferencian y potencian como herramienta de comunicacidon efectiva.
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1. Interactividad: Una de las caracteristicas mas significativas del storytelling en redes sociales es su
capacidad para fomentar la interactividad entre creadores de contenido y audiencias. A diferencia
de los medios tradicionales, donde la comunicacién es predominantemente unidireccional, las
redes sociales permiten que los usuarios participen activamente en las narrativas (Hermann-
Acosta, 2020). Esta interaccion se logra a través de herramientas como lo expresan Lozano-Blasco
etal. (2023):

o Comentarios: Espacios donde los usuarios pueden expresar opiniones, hacer preguntas o
contribuir a la narrativa. En plataformas como Instagram, los comentarios no solo aportan
contenido adicional, sino que también crean comunidades en torno a las publicaciones.

¢ Reacciones: Funciones como "me gusta”, "me encanta" o emojis en redes como Facebook e
Instagram permiten a las audiencias mostrar emociones frente al contenido de manera
inmediata. Estas respuestas generan un sentido de reciprocidad, alentando a los creadores a
ajustar sus historias en tiempo real segin la retroalimentacion recibida.

e Encuestas y cuestionarios: Herramientas integradas en formatos como las historias de
Instagram o los tweets interactivos en Twitter/X permiten a los usuarios influir directamente
en la direccién de las narrativas, transformandolos en co-creadores del contenido.

¢ Esta bidireccionalidad no solo aumenta el compromiso de la audiencia, sino que también
fortalece la conexién emocional entre los creadores y sus seguidores, contribuyendo al éxito
de las narrativas en términos de alcance e impacto.

2. Temporalidad: La temporalidad es otro rasgo distintivo del storytelling en redes sociales,
especialmente evidente en formatos efimeros como las historias en Instagram, Facebook y
Snapchat. Estos contenidos estan disefiados para desaparecer después de un periodo especifico
(generalmente 24 horas), lo que crea una sensacién de urgencia en la audiencia (Kircova et al,,
2020). Este enfoque temporal tiene varios efectos:
¢ Impulsa la atenciéon inmediata: Los usuarios son incentivados a interactuar con el contenido

rapidamente antes de que desaparezca, lo que aumenta las tasas de visualizacién y respuesta.

+ Fomenta la autenticidad: Al estar asociados con eventos cotidianos y experiencias en tiempo
real, los formatos efimeros proyectan una imagen mas auténtica, conectando emocionalmente
con la audiencia.

+ Reflejalainmediatez de la vida digital: Este tipo de narrativas se alinea con las expectativas de
los usuarios, quienes buscan contenido actualizado y relevante en el momento.

¢ Ademas, la temporalidad refuerza el sentido de exclusividad, ya que el contenido efimero no
siempre esta disponible para todos los usuarios, haciendo que quienes lo consumen se sientan
parte de una experiencia especial y Unica.

3. Multimedia: La integracién multimedia en las narrativas digitales es una de las mayores ventajas
del storytelling en redes sociales. A través de texto, imagenes, videos y elementos interactivos, los
creadores de contenido pueden construir historias visuales y sensoriales mas complejas y
atractivas. Este enfoque multidimensional permite:

e (Captar la atencién rapidamente: Estudios indican que los usuarios de redes sociales tienden a
dedicar solo unos segundos a cada publicacion. Las imagenes y videos de alta calidad ayudan a
captar la atencién de inmediato.

¢ Generar impacto emocional: Los elementos visuales, combinados con musica o efectos sonoros,
son capaces de evocar emociones mas profundas que el texto por si solo. Por ejemplo, los reels
en Instagram o los videos en TikTok han demostrado ser altamente efectivos para conectar
emocionalmente con las audiencias.

¢ Aumentar la comprensidny retencion: Al combinar texto e imagenes, las narrativas multimedia
ayudan a que los mensajes sean mds claros y memorables, especialmente cuando se trata de
informaciéon compleja o abstracta.

4. Personalizacion: La personalizacidén es un factor crucial que distingue el storytelling en redes
sociales de otras formas de narracién. Los creadores de contenido pueden ajustar sus historias
para alinearlas con los intereses, preferencias y comportamientos especificos de su audiencia.
Esta capacidad se ve reforzada por las herramientas analiticas que las plataformas proporcionan,
como los informes de interaccién y segmentacion de audiencias. Los beneficios de la
personalizacién incluyen:
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e Mayor relevancia: Las narrativas disefiadas para audiencias especificas son percibidas como
mas auténticas y significativas, lo que fomenta el compromiso.

e Segmentacion efectiva: Las marcas y los creadores pueden desarrollar maultiples historias
adaptadas a diferentes grupos demograficos, maximizando el alcance y la efectividad del
mensaje.

¢ Construccion de relaciones sdlidas: Al reflejar las necesidades y valores de su audiencia, los
creadores pueden establecer vinculos mas profundos y duraderos.

5. Viralidad: Por ultimo, la viralidad es quizas la caracteristica mas emblematica del storytelling en

redes sociales. Las plataformas facilitan que las narrativas impactantes se difundan rapidamente

a través de funciones como compartir, etiquetar y republicar contenido. Esto permite que una

historia alcance audiencias globales en cuestidn de horas o incluso minutos (Bravo-Jiménez et al.,

2021). Los factores que contribuyen a la viralidad incluyen:

e Emocionalidad: Las historias que evocan emociones fuertes, como alegria, asombro o
indignacioén, tienden a ser mas compartidas.

¢ Relevancia cultural o social: Los contenidos que se alinean con tendencias o debates actuales
suelen captar mas atencion.

e Simplicidad y claridad: Las narrativas faciles de comprender y transmitir tienen mayor
probabilidad de viralizarse.

La viralidad no solo amplifica el alcance de las historias, sino que también genera un efecto de
retroalimentaciéon positiva, donde el contenido compartido gana aun mas visibilidad gracias al
algoritmo de las plataformas. Sin embargo, esta caracteristica también plantea desafios, como el riesgo
de desinformacioén o la pérdida de control sobre el mensaje original.

2. Metodologia

Para abordar los objetivos de este articulo, se ha seguido una metodologia de revisién sistematica
basada en las directrices del diagrama PRISMA 2020 (Page et al., 2021), que garantiza un enfoque
riguroso y transparente en la seleccién y analisis de estudios relevantes. Este método es particularmente
util para sintetizar conocimientos dispersos en diferentes fuentes y proporcionar una visién integral
sobre un tema de interés.

2.1. Objetivo de la revision

El propésito de esta revision es analizar coémo las redes sociales han transformado las narrativas
visuales y el storytelling, centrandonos en las caracteristicas y practicas distintivas de Instagram y
Twitter/X. Concretamente, se busca responder a las siguientes preguntas de investigacion:

1. ;Cuadles son las caracteristicas principales de las narrativas visuales y textuales en Instagram y
Twitter/X?

2. ¢(Como han evolucionado estas practicas de narracién en funciéon de las funcionalidades
especificas de cada plataforma?

3. (Qué dimensiones se estan estudiando en la literatura actual sobre narrativas visuales y
storytelling en redes sociales?

4. ;Qué dimensiones estan poco estudiadas o quedan por estudiar en la literatura actual sobre
narrativas visuales y storytelling en redes sociales?

2.2. Estrategia de biisqueda

Labusqueda de estudios se realizo en las bases de datos académicas: Scopus, Web of Science y ERIC. Para
garantizar la exhaustividad, se emplearon términos clave combinados con operadores booleanos, tanto
en idioma espafiol, inglés y portugués, tales como:

“narrativas visuales en redes sociales”,

“storytelling en Instagram”,

“hilos de Twitter”,

“contenidos visuales y narrativos”.

La busqueda incluy6 articulos publicados entre 2015 y 2024, abarcando asi el periodo de mayor

expansion y consolidacion de las funciones analizadas en estas plataformas.
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2.3. Criterios de inclusion y exclusion

Los criterios para seleccionar los estudios relevantes fueron disefiados cuidadosamente para garantizar
la pertinencia y calidad de los datos recopilados.
Criterios de inclusion:
1. Articulos revisados por pares que aborden narrativas visuales y storytelling en redes sociales.
2. Estudios que analicen especificamente Instagram y X (con anterioridad Twitter).
3. Publicaciones escritas en inglés o espafiol.
4. Investigaciones que incluyan analisis empiricos, conceptuales o metodolégicos relacionados
directamente con el tema.
Criterios de exclusion:
1. Articulos que traten inicamente aspectos técnicos o algoritmicos sin relacién con las narrativas.
2. Publicaciones no revisadas por pares, como informes o tesis.
3. Estudios centrados en plataformas diferentes a Instagram y Twitter/X.

2.4. Proceso de seleccion de articulos

El proceso de seleccion de articulos siguié6 las etapas definidas en el modelo PRISMA 2020, que se
resume en el siguiente diagrama (Figura 1):
1. Identificacion: Se identificaron inicialmente 90 registros a través de busquedas en las bases de
datos seleccionadas.
2. Filtrado: Se eliminaron 20 duplicados y 10 estudios irrelevantes tras una revision del titulo y
resumen.
3. Elegibilidad: En esta etapa, se revisaron los textos completos de 30 articulos para evaluar su
pertinencia segtn los criterios establecidos.
4. Inclusién: Finalmente, se seleccionaron 30 articulos que cumplieron con todos los criterios de
inclusidn.
El diagrama PRISMA 2020 correspondiente refleja este proceso:

Figura 1. Proceso de cribado documental

Identificacién de estudios a través de bases de datos y registro
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Fuente: elaboracidn propia, 2024.
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2.5. Extraccion y andlisis de datos

De los 30 estudios seleccionados, se extrajeron datos clave relacionados con:

e Plataforma analizada (Instagram, Twitter/X).

e Enfoque del estudio (visual, textual, multimedia).

¢ Metodologia empleada (andlisis tedrico, de revision, cualitativo, cuantitativo o mixto).

e  Principales hallazgos y conclusiones.

Los datos se organizaron en una matriz tematica para identificar patrones comunes y divergencias
en los enfoques y hallazgos. Posteriormente, se llevé a cabo un analisis descriptivo y temdtico para
sintetizar los resultados mas relevantes y responder a las preguntas de investigacion.

3. Resultados

Este estudio realiza una revision sistematica de la literatura sobre narrativas visuales y storytelling en
redes sociales, centrado en plataformas como Instagram y Twitter/X, utilizando el modelo PRISMA 2020
(Page et al, 2021) para seleccionar 30 articulos académicos. Se identificaron tendencias clave,
contribuciones significativas y lagunas en el campo.

En Instagram, las narrativas visuales se caracterizan por su enfoque multimodal, que combina
elementos visuales, textuales y audiovisuales, lo que permite crear historias impactantes (San Cornelio
et al,, 2024; Williams, 2019). La plataforma destaca por el uso de selfies, filtros, herramientas de edicion
y Happygrams para construir identidades visuales y participar en una cultura de aprobacién social (da
Silva et al., 2019; Mesias-Lema & Eiriz, 2022). En contraste, en Twitter/X predomina el storytelling
textual, complementado con imagenes y videos, donde los hashtags juegan un papel fundamental en la
organizacién de narrativas y en la creaciéon de comunidades digitales (Castro-Martinez & Diaz, 2021;
Egner, 2022). La brevedad y creatividad del lenguaje en Twitter/X promueven historias memorables
(Sadler, 2017).

Las practicas narrativas han evolucionado segun las caracteristicas especificas de cada plataforma.
En Instagram, la introduccién de historias efimeras, reels y carruseles ha favorecido un storytelling
fragmentado y rapido (Kircova et al., 2020; Liang & Wolfe, 2022;). Twitter/X, por su parte, ha integrado
elementos visuales, promoviendo un storytelling interactivo y multimodal, y se ha convertido en un
espacio para un nuevo tipo de periodismo digital (Huang et al., 2023). En cuanto a Twitter/X, Dumcombe
(2024) resalta como las imagenes son elementos tactiles y emocionales que median las experiencias de
los usuarios, influyendo en la diplomacia digital.

Gibbs et al. (2014) exploran cémo las plataformas como Instagram se adaptan para practicas de duelo
y memoria, utilizando selfies y fotografias. Mavilinda et al. (2023) analizan cémo el storytelling
marketing en Instagram influye en la participacion del cliente, creando conexiones emocionales que
impactan en las decisiones de compra, una idea que también comparte Lozano-Blasco et al. (2023)

Nguyen et al. (2024) realizan una contribucion destacada al analizar la adaptacién de narrativas a
diferentes plataformas, enfatizando la importancia de reestructurar el contenido al migrar de formatos
extensos, como texto largo, a videos cortos disefiados para redes sociales. Este proceso requiere
comprender tanto las caracteristicas como las expectativas de la audiencia en cada plataforma,
permitiendo a los creadores ajustar sus narrativas visuales segtin las diferencias en formato, longitud y
estilo entre plataformas como Instagram y Twitter/X. El estudio subraya ademas la relevancia de la
sincronizaciéon audiovisual para alinear texto, imagenes y audio, optimizando la efectividad del
storytelling en videos de redes sociales.

El concepto de narrative beats propuesto por Nguyen et al. (2024) representa una contribucion clave
para entender como las estructuras narrativas en redes sociales mantienen el flujo de las historias. Estas
unidades fundamentales guian la narrativa y se reflejan en los elementos visuales y textuales empleados
por los creadores para captar la atencidén de la audiencia. Asimismo, el estudio destaca el papel
transformador de la inteligencia artificial (IA) en la adaptacién de contenido, facilitando ediciones
automatizadas y sincronizaciones audiovisuales mas eficientes, lo que redefine las practicas de
storytelling.

En esta linea, Komal et al. (2024) y Mohamed et al. (2024) analizan como la [A impacta en la creacion
de narrativas visuales y en las herramientas de edicién de imagenes utilizadas en redes sociales. Estos
autores destacan que la IA no solo optimiza el proceso creativo, sino que también influye en la
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percepcién emocional y cognitiva de los usuarios, manipulando emociones y opiniones mediante el
lenguaje y los algoritmos subyacentes.

Por su parte, Qiyao et al. (2024) se centran en el realismo de las imagenes generadas por IA,
proporcionando perspectivas valiosas sobre cémo esta tecnologia estd moldeando tanto la creacion
como el consumo de imagenes. Este analisis resulta esencial para comprender el impacto de la IA en
aspectos como la estética, la representacion y la autenticidad de las narrativas visuales en plataformas
como Instagram y Twitter/X. A medida que la IA contintia transformando las practicas narrativas en el
entorno digital, se destaca la necesidad de investigar como estas herramientas, junto con las
funcionalidades especificas de cada plataforma, estdn redefiniendo la manera en que se cuentan
historias en el mundo digital.

Zappavigna (2016) explora como las imagenes en las redes sociales, a través de decisiones visuales
como el encuadre y la composicién, contribuyen a la construccién de identidades. Gonzalez-Alvarez y
Pefia (2024) analizan cémo las narrativas visuales pueden reforzar o desafiar estereotipos de género en
retratos compartidos por jovenes, mientras que Zhang y Ramayah (2024) destacan que las narrativas
bien disefiadas generan vinculos emocionales profundos que influyen en el comportamiento de las
audiencias. Por su parte, Hu et al. (2014) identifican patrones comunes en publicaciones de Instagram,
como selfies, fotos de comida y moda, lo que aporta conocimiento sobre las preferencias visuales de los
usuarios. Russmann y Svensson (2017) enfatizan la relevancia del contexto de cada plataforma y sus
prestaciones en la creacién, circulacién y recepcion de narrativas visuales.

Dimensiones menos exploradas incluyen el impacto de los algoritmos en la visibilidad de las
narrativas visuales (Highfield & Leaver, 2016) y la interaccion entre narrativas en distintas plataformas,
cuyo efecto en la experiencia del usuario requiere mayor investigacion (Russmann & Svensson, 2017).
También son necesarios estudios que examinen los efectos a largo plazo de la participaciéon en
narrativas digitales sobre la identidad y la percepcién de la realidad (Mesias-Lema & Eiriz, 2022), asi
como andlisis cuantitativos que complementen enfoques cualitativos predominantes (Zhang &
Ramayah, 2024).

Bainotti et al. (2020) analizan la tension entre la efimeridad de las Instagram Stories y las culturas
de archivo, mostrando c6mo los usuarios preservan contenidos disefiados para desaparecer, reflejando
un equilibrio entre lo efimero y lo permanente. Este trabajo también destaca la gramatica visual
empleada para documentar eventos y fomentar la interaccion, junto con el impacto de las prestaciones
(affordances) de Instagram Stories, como su multimodalidad y herramientas de edicidn, en la creaciéon
de contenidos,

Gurrieri y Drenten (2019) investigan el uso de narrativas visuales en Instagram por consumidores
vulnerables, como pacientes oncoldgicos, quienes utilizan estas practicas para normalizar procesos
médicos y recibir apoyo emocional, cuestionando narrativas convencionales sobre la recuperacion y
mejorando el bienestar social mediante interacciones digitales personalizadas.

Fan (2024) aborda las tensiones entre creatividad y explotacion en el storytelling digital, destacando
la dependencia de los creadores en factores algoritmicos para optimizar el contenido, a menudo a costa
de su autonomia creativa. Este andlisis también introduce el concepto de "trabajo de visibilidad" como
una dinamica central en estas practicas.

Por udltimo, Loukianov et al. (2020) identifican narrativas predominantes en Instagram, como el buen
vivir, que reflejan valores culturales y aspiraciones sociales, mientras que Thomas (2016) analiza las
Twitterficciones, narrativas experimentales que aprovechan las limitaciones técnicas de Twitter/X para
desarrollar formatos innovadores como microficciones y transmedia. Lowman y Correa (2015)
complementan esta perspectiva al destacar como estas restricciones tecnoldgicas pueden estimular la
innovacién narrativa.

Los estudios seleccionados tras la revision documental se presentan en la tabla 1. Se describe en esta
para una mayor profundizacion en los datos: los autores, el afio de publicacion, el tipo de investigacion,
alcance de la muestra y un resumen de contenido. La tabla aparece a continuacion:
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Tabla 1. Resultados

Autores Tipo de investigacion Muestra Tematica
300 stories en  Tensidn entre la efemeridad de las Instagram
Bainotti et al. (2020)  Estudio cualitativo Instagram Stories y las culturas de archivo; practicas de
storytelling en Instagram Stories.
Castro-Martinez & Estudio cualitativo 100 hilos de Storytelling textual en Twitter/X; uso de
Diaz (2021) Twitter hashtags para la organizacién de narrativas.
da Silva et al. (2019) Revision t?ibliogréfica y Impacto de.I,nstagram en la Vida.l diariay
estudio de caso construccion de identidades visuales.
Dayter, & Miihleisen. . N Las’ historias de Instagram y 'Snapch'at son
(2016) Estudio tedrico efimeras duran 24 hora.s a diferencia del
formato tradicional
Naturaleza tactil y emocional de las imagenes
Dumcombe (2024) Estudio tedrico en Twitter/X en el contexto de la diplomacia
digital.
Egner (2022) Estudio cualitativo 3,000 Uso de Twitter/X para construir narrativas de
#ActuallyAutistic identidad individual y colectiva.
Estudio cualitativo Tensiones entre creatividad y explotacién en
Fan (2024) (entrevistas) 30 influencers el storytelling digital en Instagram y
Xiaohongshu.

Adaptacién de las practicas funerarias y de

Gibbs et al. (2014) Estudio cualitativo 525 #funeral duelo al lenguaje de Instagram; uso de selfies
como herramientas de memoria.

Gonzalez-Alvarez & Estudio cualitativo 109 personas Estereotipos de género en las narrativas
Peia (2024) visual visuales en Instagram.
Gurrieri & Drenten Netnografia visual 180 Uso de la narrativa visual en Instagram para el
(2019) publicaciones apoyo social en experiencias de salud.
Highfield & Leaver Andlisis tedrico y Estudio de los medios sociales visuales;
(2016) metodolégico métodos digitales para analizar Instagram.
Método mixto Storytelling visual en el periodismo digital en
Huang et al. (2023) Twitter/X
Kircova et al. (2020) Estudio cuantitativo 200 personas  Instagram Stories desde. una perspectiva de
marketing.
Estudio tedrico Impacto de la IA en el storytelling;
Komal et al. (2024) autenticidad narrativa e impacto cultural en
las industrias creativas.
Liang & Wolfe (2022) Andlisis cuantitativo 1-,00.0 Efectos d.e,l formgto de publicacién en la
publicaciones interaccién online en Instagram Reels.

Andlisis cualitativo de 793 #goodlife

. . Narrativas del "buen vivir" en Instagram y su
contenido visual y

Loukianov et al.

(2020) relacién con la sostenibilidad.
textual
Lowman & Correa Estudio tedrico Twitterficcion en el espacio literario
(2015) hispanoamericano.
Lozano-Blasco et al. Método mixto 30 influencers  Influencia de las redes sociales (Instagram,
(2023) Twitter, YouTube) en jévenes y nifios.
Mavilinda et al. . o 200 personas Ef1.c§c1a fi’el story'Fellmg marketling enla
(2023) Estudio cuantitativo participacién del cliente y las decisiones de
compra en Instagram.
Mesias-Lema & Eiriz Analisis cualitativo de "Happygrams" en Instagram y su relacion con
(2022) contenido visual la sociedad panéptica.
Mohamed et al. . : >00 c?eadores Impacto de la IA en el contenido de las redes
Método mixto contenido; 500 .
(2024) . sociales.
usuarios
Estudio tedrico-practico: Adaptacién de narrativas visuales a diferentes
Nguyen et al. (2024) propuesta plataformas de redes sociales; uso de
Narrative beats "narrative beats".
Estudio cuantitativo 30,824 AIGIs  Realismo de las imagenes generadas por [Ay

Qiyao et al. (2024) su potencial para la desinformacién.
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Anilisis tedrico y Comunicacion visual en la era de las redes
Russmann &

Svensson (2017) conceptual sociales; desafios conc/er.)tuales, tedricos y
metodolégicos.
sadler (2017) Estudio tedrico-critico Narrativa e %nterpretflcic’)n en Twitt.e,r; lectura
de tuits a través de la narracion.
60 cuentas
San Cornelio et al. Estudio cualitativo Instagram Narrativas visuales emergentes sobre la crisis
(2024) 14 entrevistas en ambiental en Instagram.
profundidad
Anilisis cualitativo de Twitterficciones: narrativas experimentales en
Thomas (2016) contenido y revision Twitter/X que explotan sus limitaciones
tedrica técnicas.
Aspectos visuales del storytelling visual; uso
Williams (2019) Estudio visual 124 documentos de conceptos de arte y disefio para interpretar
y componer narrativas.
. Estudio cualitativo Construccién de subjetividad en las imagenes
Zappavigna (2016) . : .
visual de Instagram; elecciones visuales y encuadre.
Zhang & Ramayah Revision sistematica 86 articulos Storytelling en el marketing de destinos;
(2024) revision sistematica.

Fuente: elaboracién propia, 2024.

De los 30 estudios revisados, el 40% son cualitativos, el 20% tedricos, el 13% cuantitativos, el 10%
mixtos, el 10% visuales y el 7% revisiones. Las muestras de los estudios revisados varian ampliamente,
desde 30 hasta 30,824 elementos. En general, las muestras son adecuadas para explorar tendencias y
practicas especificas. Estudios como el de Qiyao et al. (2024) con 30,824 AIGIs proporcionan datos
robustos y generalizables. Estudios cualitativos como el de Egner (2022) con 3,000 elementos y el de
Gibbs et al. (2014) con 525 elementos también aportan datos significativos. Sin embargo, estudios con
muestras mas pequefias, como el de Fan (2024) con 30 influencers, ofrecen insights detallados pero
limitados en alcance. La diversidad de enfoques y tamafios de muestra enriquece la comprension del
storytelling en redes sociales.

4., Discusion

La revisién sistematica de la literatura sobre narrativas visuales y storytelling en Instagram y Twitter/X
ha permitido identificar patrones, tendencias y brechas relevantes para comprender cdmo estas
plataformas han transformado la forma en que se crean y consumen historias. A continuacion, se
discuten los hallazgos mas relevantes en relacion con las preguntas de investigacion planteadas.

4.1. Caracteristicas principales de las narrativas en Instagram y Twitter/X

Instagram destaca por su enfoque multimodal, donde convergen elementos visuales, textuales y
audiovisuales para crear narrativas emocionalmente resonantes. Herramientas como filtros, selfies y
Happygrams permiten a los usuarios construir identidades visuales que se alinean con una cultura de
aprobacion social (Mesias-Lema y Eiriz, 2022; San Cornelio et al.,, 2024;). Por otro lado, Twitter/X
enfatiza un storytelling textual complementado por elementos visuales como imagenes y videos, con los
hashtags como eje organizador de las narrativas y creador de comunidades digitales (Egner, 2022).

El uso creativo del lenguaje en Twitter/X, favorecido por la brevedad de los mensajes, contrasta con
el enfoque fragmentado, pero visualmente impactante de Instagram. Estas diferencias reflejan como las
plataformas configuran las practicas narrativas segin sus funcionalidades o prestaciones tecnoldgicas.

4.2. Evolucién de las prdcticas narrativas

En Instagram, la introduccion de funcionalidades como Stories efimeras, reels y carruseles ha fomentado
formas de narracién fragmentadas e inmediatas, alineadas con un consumo rapido de contenido (Liang
y Wolfe, 2022). Mientras tanto, Twitter/X ha integrado elementos visuales que complementan sus
narrativas textuales, adaptandose a una modalidad mas interactiva y multimodal. Estudios recientes
sugieren que estas plataformas también se utilizan en contextos especificos, como el periodismo digital
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y la diplomacia, donde las narrativas buscan generar impacto emocional y politico (Dumcombe, 2024;
Huang et al,, 2023;).

El storytelling en ambas plataformas también estd influido por avances tecnoldégicos como la
inteligencia artificial (IA), que permite una adaptacion eficiente de narrativas entre formatos y
plataformas. Nguyen et al. (2024) destacan la relevancia de sincronizar elementos visuales, textuales y
auditivos, mientras que Komal et al. (2024) enfatizan el impacto de la IA en la manipulacién de
emociones y percepciones.

4.3. Dimensiones estudiadas en la literatura

La literatura actual aborda ampliamente aspectos como:
e La construccion de identidades visuales (Zappavigna, 2016).
o La influencia del storytelling en decisiones de compra y participacion del cliente (Mavilinda
etal, 2023).
o El impacto de las narrativas visuales en el bienestar social y la memoria colectiva (Gibbs et
al,, 2014; Gurrieri y Drenten, 2019).
o Laadaptacién de narrativas a las especificidades tecnoldgicas de cada plataforma (Nguyen et
al,, 2024).
Estas investigaciones han explorado cémo las plataformas potencian la creatividad y refuerzan
valores culturales y sociales a través de sus narrativas.

4.4. Dimensiones emergentes

Pese a los avances, existen areas que requieren mayor investigacion:

e Impacto de los algoritmos: La literatura carece de estudios exhaustivos sobre cémo los
algoritmos influyen en la visibilidad y alcance de las narrativas visuales (Highfield y Leaver,
2016).

e Efectos alargo plazo: Faltan andlisis sobre el impacto sostenido de la participacion activa en
narrativas digitales sobre la identidad y la percepcién de la realidad (Mesias-Lema y Eiriz,
2022).

e Interaccidn entre plataformas: Aunque algunos estudios abordan la adaptacién de contenido,
pocos exploran cémo la integracion de narrativas entre plataformas afecta la experiencia del
usuario (Russmann y Svensson, 2017).

e (Cuantificaciéon de datos: Existe una predominancia de enfoques cualitativos, lo que deja
espacio para mas estudios cuantitativos que complementen la comprensién de patrones
narrativos (Zhang y Ramayah, 2024).

5. Conclusiones

Este estudio reafirma que las narrativas visuales y textuales en Instagram y Twitter/X estan
configuradas por las funcionalidades especificas de cada plataforma, las cuales moldean las practicas
narrativas y las experiencias del usuario. Instagram favorece narrativas visuales emotivas y
fragmentadas, mientras que Twitter/X se distingue por su storytelling textual breve, complementado
con elementos visuales.

Las practicas narrativas evolucionan rapidamente debido a innovaciones tecnolégicas como la
inteligencia artificial, que estd transformando cémo se crean, distribuyen y perciben las historias. Sin
embargo, quedan areas de investigacion sin explorar, como el impacto de los algoritmos, los efectos a
largo plazo de las narrativas digitales y la interaccién entre plataformas.

El campo de estudio del storytelling en redes sociales aiin tiene mucho por explorar. Aunque los
estudios revisados abarcan una variedad de enfoques (cualitativos, tedricos, cuantitativos, mixtos,
visuales y revisiones), la diversidad de muestras y tematicas sugiere que hay areas que requieren mas
investigacidn para obtener una comprensiéon mas completa y generalizable de las practicas y efectos del
storytelling en diferentes plataformas. Se recomendaria realizar estudios mixtos. El enfoque cualitativo
podria incluir entrevistas en profundidad con creadores de contenido y analisis de contenido visual,
mientras que el enfoque cuantitativo podria analizar grandes volimenes de datos de publicaciones en
redes sociales.
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Finalmente, esta pesquisa subraya la importancia de seguir investigando c6mo las narrativas visuales
influyen en la identidad, el comportamiento y las emociones de los usuarios, especialmente en un
contexto digital cada vez mas influido por la tecnologia. Las futuras investigaciones deberan abordar
estas brechas para ofrecer una comprensién mas integral de las narrativas digitales en redes sociales.
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