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PRESENTACIÓN 
 

En la actualidad, la comunicación digital se ha convertido en el motor que articula 
las interacciones humanas, sociales y profesionales. Vivimos en una sociedad 
interconectada en la que la información fluye de manera constante y las 
plataformas digitales han transformado la manera en que pensamos, nos 
relacionamos y construimos conocimiento.  
 
Ya no se trata únicamente de transmitir mensajes, sino de generar experiencias 
significativas que logren captar la atención en medio de un entorno saturado de 
estímulos.  
 
La comunicación digital no solo implica el uso de herramientas tecnológicas, sino 
la comprensión de dinámicas culturales, sociales y económicas que se expresan a 
través de Internet. Como afirman Castells y Himanen (2014), la sociedad red es 
aquella en la que los flujos de información determinan las formas de poder y de 
interacción humana.  
 
Bajo esta perspectiva, aprender comunicación digital no es únicamente adquirir 
destrezas técnicas, sino desarrollar una mirada crítica y estratégica que permita 
interpretar, diseñar y producir mensajes efectivos en múltiples escenarios.  
 
Este libro se concibe como un recurso formativo para los estudiantes de la 
asignatura Comunicación Digital en la carrera de Marketing Digital y Redes 
Sociales. Su propósito es acompañar el proceso de aprendizaje, desde una 
perspectiva práctica y reflexiva: entender qué significa comunicar en entornos 
digitales, dominar las herramientas para hacerlo de manera eficiente y, sobre 
todo, identificar cómo construir mensajes con propósito que generen impacto 
social y profesional.  
 
A lo largo de los capítulos, se propone un recorrido progresivo: en primer lugar, se 
abordan los fundamentos conceptuales de la comunicación digital, sus 
características, elementos y actores principales.  
 
Posteriormente, se analizan las plataformas, redes sociales y entornos digitales 
más utilizados en la actualidad, con ejemplos de su aplicación en contextos 
académicos, institucionales y corporativos. Más adelante, se ofrecen pautas para 
la creación de contenidos digitales efectivos, considerando aspectos narrativos, 
visuales y técnicos.   
 
Finalmente, se plantea el diseño de proyectos de comunicación integrales, donde 
los estudiantes puedan aplicar sus aprendizajes en casos reales, simulando la 
dinámica del mercado laboral.  
 
Este material no se limita a enseñar el uso de herramientas digitales ni a repetir 
fórmulas de comunicación. Su meta es fomentar en el estudiante la capacidad de 
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análisis, la creatividad y la ética profesional, entendiendo que detrás de cada 
mensaje existe una responsabilidad social. Con base en lo que señala Jenkins 
(2008), se supone que la cultura de la convergencia implica que los consumidores 
no solo reciban contenidos, sino que participen en su construcción.  
 
De ahí que la comunicación digital requiera diseñadores y estrategas conscientes 
de la interacción bidireccional con las audiencias.  
 
Ciertamente, este libro busca preparar a los futuros profesionales para un mundo 
en el que la comunicación digital no es un complemento, sino el centro mismo de 
las relaciones sociales y económicas. Las competencias adquiridas les permitirán 
desenvolverse en diversos ámbitos: desde la gestión de redes sociales hasta la 
planificación de campañas, desde la producción de contenidos hasta el análisis de 
datos, siempre con un enfoque crítico, creativo y estratégico.  
 
De esta manera puede inferirse que la comunicación digital no es solamente 
tecnología: es cultura, lenguaje y estrategia. Con este material, los estudiantes 
encontrarán una guía que les permitirá no solo adaptarse a los cambios acelerados 
de la era digital, sino también convertirse en actores capaces de generar 
transformaciones significativas en su entorno. 
 
 
 
 
 
 

MSc. Andrés Salazar Béjar 
INSTITUTO SUPERIOR TECNOLÓGICO DE FORMACIÓN PROFESIONAL 

ADMINISTRATIVA Y COMERCIAL (UF)  
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PROPÓSITOS 
 
Objetivo general 
 
Proporcionar un marco teórico y práctico que permita a los estudiantes 
comprender y aplicar los fundamentos de la comunicación digital, desarrollando 
competencias estratégicas, narrativas y tecnológicas para la producción de 
mensajes efectivos que fortalezcan la interacción en plataformas digitales y 
contribuyan a la construcción de proyectos comunicacionales con impacto social y 
profesional. 
 
Objetivos específicos  
 

− Comprender los fundamentos teóricos y prácticos de la comunicación 
digital, identificando sus características, actores y dinámicas en entornos 
virtuales.  

− Manejar herramientas y plataformas digitales (redes sociales, gestores de 
contenidos, software de edición) para la creación y difusión de mensajes 
efectivos.  

− Diseñar y adaptar contenidos digitales (textuales, visuales y audiovisuales) 
a diferentes públicos, formatos y medios interactivos.  

− Planificar y ejecutar proyectos de comunicación digital integrales, 
incorporando criterios de segmentación, narrativa y análisis de resultados.  

− Desarrollar pensamiento crítico, ético y responsable frente al uso de la 
información, la interacción en comunidades digitales y el impacto social de 
los mensajes.  

− El desarrollo de estas competencias se fundamentará en una metodología 
de carácter activo, basada en la resolución de problemas (ABP), el 
aprendizaje colaborativo y la aplicación de recursos tecnológicos 
pertinentes. De esta manera, los estudiantes podrán vincular los 
conocimientos adquiridos con situaciones reales, potenciando su capacidad 
de análisis, creatividad e innovación en la construcción de propuestas 
comunicacionales significativas. 

 
Así mismo, las competencias promovidas en esta asignatura están orientadas a 
proyectarse y tener un impacto directo en diversos ámbitos de desarrollo 
académico, profesional y personal. A continuación, se destacan los principales:  
 

− Académico: elaboración de proyectos comunicacionales, trabajos de 
investigación y presentaciones digitales que integren estrategias de 
difusión en entornos virtuales.  

 

− Profesional: gestión de redes sociales, diseño de campañas digitales, 
producción de contenidos interactivos y desarrollo de estrategias de 
comunicación para empresas, instituciones y marcas.  
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− Personal: creación de proyectos comunicativos para emprendimientos, 
iniciativas sociales o comunitarias, y fortalecimiento de la identidad digital 
en plataformas en línea.  

 
En consecuencia, el desarrollo integral de estas competencias no solo potencia el 
desempeño académico del estudiantado, sino que también incrementa su 
empleabilidad, capacidad de innovación y liderazgo en los procesos de 
transformación digital que caracterizan a la sociedad actual.  
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CAPÍTULO 1  

 
FUNDAMENTOS Y EVOLUCIÓN  

DE LA COMUNICACIÓN DIGITAL  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



6 
Volver índice general 

La comunicación digital constituye uno de los ejes centrales de la sociedad actual.  
En un contexto donde la información circula de manera instantánea y global, 
comprender cómo se ha transformado la comunicación con el uso de las 
tecnologías resulta imprescindible para cualquier profesional del ámbito 
académico, empresarial o social.  
 
No se trata únicamente de transmitir mensajes a través de dispositivos 
electrónicos, sino de reconocer que los canales digitales han modificado la forma 
en que pensamos, interactuamos y construimos significados colectivos.  
 
La historia de la comunicación digital refleja una evolución marcada por la 
innovación tecnológica y por los cambios culturales que estas herramientas han 
generado en la vida cotidiana.  
 
Desde la aparición del correo electrónico y los primeros foros en línea, hasta la 
consolidación de las redes sociales y los entornos de interacción en tiempo real, la 
comunicación digital ha ampliado los límites del espacio y del tiempo, abriendo 
nuevas posibilidades de participación y colaboración (Castells, 2012).  
 
En este sentido, el estudio de los fundamentos de la comunicación digital permite 
identificar los principios básicos que sostienen cualquier práctica comunicativa en 
entornos virtuales: el manejo de códigos multimodales (texto, imagen, audio y 
video), la segmentación de audiencias, la interactividad y la inmediatez.  
 
Al mismo tiempo, explorar su evolución histórica posibilita comprender cómo 
hemos pasado de una comunicación unidireccional, propia de los medios 
tradicionales, a una dinámica bidireccional y participativa, donde los usuarios se 
convierten en productores de contenido (Jenkins, 2008).  
 
La pregunta central que orienta esta unidad es: ¿de qué manera los fundamentos 
y la evolución de la comunicación digital nos permiten comprender los retos y 
oportunidades de comunicar en la era contemporánea? 
 
1. CONCEPTO DE COMUNICACIÓN DIGITAL: CARACTERÍSTICAS Y DIFERENCIAS 
FRENTE A LA COMUNICACIÓN TRADICIONAL 
 
La comunicación digital se entiende como el proceso de intercambio de mensajes 
que se produce mediante el uso de tecnologías digitales e Internet.  
 
A diferencia de la comunicación tradicional —limitada a medios unidireccionales 
como la prensa, la radio o la televisión—, la comunicación digital se caracteriza 
por la interactividad, la inmediatez y la posibilidad de construir comunidades en 
torno a contenidos compartidos.  
 
A continuación, se detallan sus principales características y diferencias:  
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a. Interactividad  
 
La comunicación digital no se limita a un emisor que transmite y un receptor que 
escucha pasivamente, sino que ambos pueden interactuar en tiempo real. Esto 
genera un diálogo bidireccional.  
 
Según Jenkins (2008), las audiencias en la era digital son “participativas, 
colaborativas y activas”. Ejemplo: en redes sociales como Instagram, un mensaje 
de una marca puede recibir comentarios, reacciones y compartidos, lo que 
transforma al público en parte activa de la comunicación.  
 
b. Multimedialidad  
 
Los mensajes digitales combinan diferentes códigos: texto, imagen, audio, video e 
incluso interactividad. Esta riqueza de formatos potencia el impacto comunicativo.  
Ejemplo: un artículo en un periódico digital puede incorporar videos, infografías 
animadas y enlaces interactivos, a diferencia de la versión impresa que solo ofrece 
texto e imagen fija.  
 
c. Inmediatez y actualización constante  
 
La comunicación digital permite difundir información en tiempo real y actualizarla 
de manera inmediata. Esto contrasta con la comunicación tradicional, donde los 
tiempos de producción y difusión eran más largos. Ejemplo: en Twitter/X, las 
noticias pueden compartirse al instante de ocurrir, mientras que en la prensa el 
lector debe esperar a la siguiente edición. 
 
d. Segmentación y personalización  
 
Las plataformas digitales permiten llegar a audiencias específicas mediante 
algoritmos y datos, lo cual resulta imposible en medios tradicionales de alcance 
masivo. Ejemplo: una campaña en Facebook Ads puede dirigirse solo a jóvenes de 
18 a 25 años interesados en videojuegos, mientras que un anuncio televisivo llega 
indiscriminadamente a toda la audiencia del canal.  
 
e. Alcance global  
 
Internet rompe las barreras geográficas y permite que un mensaje llegue a 
audiencias de cualquier parte del mundo. En la comunicación tradicional, el 
alcance estaba limitado al área de difusión del medio (local, nacional o regional).  
Ejemplo: un canal de YouTube puede ser visto por usuarios en distintos continentes 
sin restricciones, mientras que una emisora de radio local solo llega a un territorio 
concreto.  
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f. Construcción colaborativa  
 
La comunicación digital fomenta la creación colectiva de contenidos, ya que los 
usuarios no solo consumen información, sino que también la producen y 
comparten. Ejemplo: en Wikipedia, millones de usuarios editan y construyen 
conocimiento de manera colaborativa, algo impensable en una enciclopedia 
tradicional impresa.  
 
De esta manera, puede inferirse que la comunicación digital se diferencia de la 
tradicional por su carácter interactivo, inmediato y global, al mismo tiempo que 
abre un espacio para la participación activa de las audiencias.  
 
Estas características no solo transforman la manera de comunicar, sino también 
los roles de emisores y receptores, consolidando un nuevo paradigma en el 
intercambio de información. Ejemplo: un banner publicitario de lanzamiento 
destaca primero el nombre del producto y luego, en menor jerarquía, la promoción 
o el descuento.  

 
Figura 1. Concepto comunicación digital. Nota: elaborado por el autor con IA (2026)  
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2. HISTORIA Y EVOLUCIÓN DE LOS MEDIOS DIGITALES: DE LA WEB 1.0 A LA WEB 
5.0.  
 
La evolución de los medios digitales está íntimamente ligada al desarrollo de 
Internet y a las transformaciones tecnológicas que han marcado la manera en que 
producimos, consumimos y compartimos información.  
 
Este recorrido histórico se suele explicar a través de las distintas generaciones de 
la Web, cada una con características propias que han redefinido la comunicación 
digital.  
 
a. Web 1.0: la web estática  
 
La Web 1.0 (década de 1990) se caracterizó por ser un espacio de información 
unidireccional. Los usuarios podían leer contenidos, pero no interactuar con ellos. 
Predominaban páginas estáticas con texto e imágenes simples, administradas solo 
por programadores o instituciones. Ejemplo: sitios como enciclopedias digitales 
básicas o las primeras páginas corporativas funcionaban como vitrinas 
informativas, sin participación del público.  
 
b. Web 2.0: la web social  
 
A mediados de los 2000 surgió la Web 2.0, marcada por la interacción y el 
protagonismo del usuario. Plataformas como Facebook, YouTube o Wikipedia 
inauguraron la era de la participación, donde los receptores se convirtieron 
también en emisores de contenido. Ejemplo: YouTube permitió que cualquier 
persona no solo consumiera videos, sino que los produjera y compartiera con el 
mundo.  
 
c. Web 3.0: la web semántica  
 
La Web 3.0, también llamada web semántica, introdujo el uso de algoritmos 
avanzados y big data para ofrecer experiencias personalizadas. Los buscadores y 
plataformas comenzaron a interpretar el contexto y las preferencias de los 
usuarios, creando una comunicación más segmentada. Ejemplo: Netflix 
recomienda series y películas basadas en el historial de visualización de cada 
usuario, personalizando la experiencia.  
 
d. Web 4.0: la web ubicua e inteligente  
 
La Web 4.0 se asocia con la integración de inteligencia artificial, el Internet de las 
cosas (IoT) y la conectividad en tiempo real. En esta etapa, los medios digitales no 
solo ofrecen información personalizada, sino que también anticipan necesidades y 
facilitan la interacción hombre-máquina. Ejemplo: asistentes virtuales como Alexa 
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o Google Assistant permiten interactuar con dispositivos inteligentes, generando 
una comunicación constante y fluida.  
 
e. Web 5.0: la web sensorial y emocional  
 
La Web 5.0, aún en desarrollo, se proyecta como una experiencia más inmersiva y 
humanizada. Busca integrar emociones y sentidos en la interacción digital, 
combinando inteligencia artificial avanzada, realidad virtual, realidad aumentada 
y metaverso. Su propósito es crear experiencias digitales empáticas y cercanas. 
Ejemplo: entornos virtuales donde los usuarios pueden comunicarse a través de 
avatares con expresiones emocionales en tiempo real, o plataformas que 
interpretan estados de ánimo mediante reconocimiento facial o de voz.  
 
Efectivamente, la evolución de la Web desde la 1.0 hasta la 5.0 refleja un tránsito 
desde la mera exposición de información hacia la construcción de espacios 
interactivos, personalizados y emocionales. Cada etapa ha supuesto un cambio de 
paradigma en la comunicación digital, ampliando no solo las posibilidades 
tecnológicas, sino también las formas de relación entre individuos, comunidades y 
organizaciones. 
 

 
Figura 2. Historia y evolución. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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3. ECOSISTEMA DIGITAL: MEDIOS PROPIOS, GANADOS Y PAGADOS  
 
En comunicación digital, el ecosistema se entiende como el conjunto de canales, 
plataformas y recursos que una marca, institución o persona utiliza para conectar 
con sus audiencias.  
 
Este ecosistema no es uniforme: combina medios de distinta naturaleza que 
cumplen funciones específicas y que, al integrarse, potencian la efectividad de una 
estrategia comunicacional. De manera general, los medios digitales se clasifican 
en tres categorías: propios, ganados y pagados.  
 
a. Medios propios (Owned Media)  
 
Son los canales de comunicación que una marca controla directamente.  Aquí se 
incluye todo el contenido publicado en sitios web, blogs, aplicaciones móviles, 
newsletters o perfiles oficiales en redes sociales.   
 
Estos medios permiten construir identidad, transmitir valores y mantener un 
contacto constante con la audiencia. Ejemplo: el sitio web institucional de una 
universidad, donde se publican noticias, programas académicos y recursos para 
estudiantes, es un medio propio porque la institución controla totalmente su 
diseño, contenido y actualización.  
 
b. Medios ganados (Earned Media)  
 
Se refieren a la visibilidad obtenida de manera orgánica gracias a la interacción y 
recomendación del público. Incluyen reseñas, menciones, compartidos en redes 
sociales, artículos en medios externos y la cobertura gratuita por parte de 
periodistas o influencers.  
 
Constituyen una forma de validación social, ya que el mensaje no proviene de la 
marca, sino de terceros. Ejemplo: cuando una campaña social es compartida 
masivamente en Twitter/X o se vuelve tendencia en TikTok sin inversión 
publicitaria, hablamos de medios ganados, pues el alcance se logra gracias al 
interés y la participación de la comunidad.  
 
c. Medios pagados (Paid Media)  
 
Son aquellos que requieren inversión económica para amplificar el mensaje. 
Incluyen anuncios en buscadores (Google Ads), publicidad en redes sociales (Meta 
Ads, TikTok Ads), banners en páginas web o colaboraciones remuneradas con 
creadores de contenido. Su objetivo es llegar a públicos más amplios y 
segmentados en menor tiempo. Ejemplo: una empresa que promociona un nuevo 
producto mediante anuncios pagados en Instagram Stories busca ampliar su 
alcance de manera inmediata y dirigida a un perfil específico de usuarios. 
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Figura 3. Ecosistema digital. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 

 
 
4. ROL DEL EMISOR, RECEPTOR Y MENSAJE EN ENTORNOS INTERACTIVOS 
 
En la comunicación tradicional, el proceso se concebía de manera lineal: un emisor 
transmitía un mensaje a un receptor a través de un canal, con poca o nula 
retroalimentación inmediata.  
 
Sin embargo, en los entornos interactivos de la comunicación digital, estos roles se 
transforman profundamente, dando lugar a un modelo dinámico y bidireccional 
donde emisores y receptores intercambian funciones constantemente.  
 
a. El emisor: creador y facilitador de experiencias  
 
En la comunicación digital, el emisor no solo genera mensajes, sino que también 
diseña experiencias capaces de captar la atención en entornos saturados de 
información. Debe conocer a su audiencia, personalizar el contenido y estimular la 
participación.  
 
Según Scolari (2018), el comunicador digital actúa como “arquitecto de narrativas 
transmedia”. Ejemplo: una marca que lanza un reto en TikTok no solo emite un 
mensaje, sino que crea las condiciones para que los usuarios participen, produzcan 
sus propias versiones y amplifiquen la campaña.  
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b. El receptor: de consumidor pasivo a prosumidor  
 
El receptor ya no es un sujeto pasivo que únicamente recibe información, sino que 
puede interpretarla, comentarla, modificarla y redistribuirla. Se convierte en 
prosumidor, es decir, productor y consumidor al mismo tiempo (Toffler, 1980). En 
los entornos digitales, el receptor es también un cocreador de valor.  
Ejemplo: en una plataforma como Instagram, los seguidores de una marca pueden 
generar contenido con el hashtag oficial de una campaña, ampliando así el alcance 
del mensaje original.  
 
c. El mensaje: contenido interactivo y multiformato  
 
El mensaje digital no es unidimensional, sino que integra texto, imágenes, audio, 
video, enlaces e interactividad. Su valor no radica únicamente en lo que comunica, 
sino en la forma en que invita al receptor a interactuar, responder o compartir. 
Además, el mensaje se adapta al contexto de la plataforma y a los hábitos de 
consumo de la audiencia. Ejemplo: un mismo lanzamiento de producto puede 
presentarse como un video corto en TikTok, una infografía en Instagram y un 
artículo más extenso en el blog corporativo, respondiendo a los formatos 
preferidos de cada comunidad digital. 
 

 
 

Figura 4. Roles. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 

 
5. PROSUMIDORES: USUARIOS COMO CREADORES DE CONTENIDO  
 
El término prosumidor fue introducido por Alvin Toffler (1980) para describir a un 
individuo que combina los roles de productor y consumidor de información. En el 
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contexto de la comunicación digital, este concepto adquiere una relevancia aún 
mayor, pues los usuarios ya no se limitan a recibir mensajes de forma pasiva, sino 
que participan activamente en su creación, transformación y difusión. 
 
a. De receptores pasivos a actores activos  
 
En los medios tradicionales, las audiencias eran consideradas receptoras de 
contenidos, sin capacidad de modificar o influir en los mensajes. Con la 
digitalización, los usuarios pueden interactuar, opinar, compartir y, sobre todo, 
producir sus propios contenidos. Esto genera un ecosistema comunicativo más 
democrático y colaborativo. Ejemplo: un fan de una película que produce memes 
o reseñas en YouTube está contribuyendo a expandir la narrativa original y 
generando nuevo valor en torno a la obra.  
 
b. La co-creación de valor  
 
Los prosumidores aportan legitimidad y visibilidad a los mensajes emitidos por 
marcas o instituciones. Cada comentario, reseña o publicación compartida se 
convierte en un amplificador que construye reputación.  Jenkins (2008) denomina 
este fenómeno como parte de la “cultura de la convergencia”, donde consumidores 
y productores colaboran en la circulación del contenido. Ejemplo: en campañas de 
marketing como el “Share a Coke” de Coca Cola, los usuarios compartían fotos 
personalizadas con sus botellas en redes sociales, convirtiéndose en difusores 
espontáneos de la marca.  
 
c. El poder de la viralidad  
 
El rol de los prosumidores está estrechamente ligado a la capacidad de hacer que 
un mensaje se vuelva viral. El hecho de que un contenido sea comentado, 
versionado o replicado por miles de usuarios multiplica su alcance más allá de 
cualquier inversión publicitaria. Ejemplo: un reto como el “Ice Bucket Challenge” 
se expandió globalmente gracias a que los usuarios lo reprodujeron y compartieron 
en masa, demostrando el potencial de los prosumidores como agentes de difusión.  
 
d. Responsabilidad y ética en la creación de contenidos  
 
Si bien los prosumidores enriquecen la comunicación digital, también tienen la 
responsabilidad de crear y compartir información veraz y ética. La facilidad para 
producir contenidos puede derivar en desinformación o discursos dañinos, por lo 
que se requiere un enfoque crítico y responsable. Ejemplo: un influencer que opina 
sobre productos de salud tiene un impacto significativo en sus seguidores; si la 
información es inexacta, puede generar consecuencias negativas.  
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Figura 5. Prosumidores. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 

 
6. NUEVAS NARRATIVAS DIGITALES Y CAMBIOS EN LOS FLUJOS 
COMUNICACIONALES  
 
Las narrativas digitales representan una de las transformaciones más  
significativas de la comunicación contemporánea. A diferencia de los formatos 
tradicionales, que solían ser lineales y unidireccionales, las nuevas narrativas se 
caracterizan por la interactividad, la fragmentación y la convergencia de medios. 
Este cambio ha modificado la forma en que los mensajes se producen, circulan y 
consumen, generando nuevos flujos comunicacionales en los entornos digitales.  
 
a. Narrativas transmedia  
 
La narrativa transmedia consiste en expandir una historia a través de múltiples 
plataformas, donde cada medio aporta una parte única al relato.  No se trata de 
repetir el mismo contenido, sino de enriquecerlo con nuevas perspectivas. Jenkins 
(2008) afirma que la narrativa transmedia “crea un universo donde cada usuario 
puede entrar desde distintos puntos de acceso”. Ejemplo: en una campaña social, 
un spot televisivo puede sensibilizar sobre un problema, un sitio web ofrecer datos 
estadísticos, y en redes sociales los usuarios compartir testimonios y experiencias 
personales que amplían la historia original.  
 
b. Narrativas interactivas  
 
El receptor ya no es un espectador pasivo, sino que participa activamente en la 
construcción de la historia. A través de clics, elecciones o interacciones, el usuario 
define el rumbo del relato. Ejemplo: en el episodio “Bandersnatch” de Black Mirror, 
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disponible en Netflix, los espectadores toman decisiones que modifican el 
desarrollo de la trama, demostrando cómo la interactividad redefine el flujo 
comunicacional.  
 
c. Narrativas efímeras y en tiempo real  
 
Las plataformas digitales han introducido contenidos que existen por un tiempo 
limitado, como las stories de Instagram o Snapchat. Este tipo de narrativas 
generan inmediatez y fomentan la participación constante de los usuarios. 
Ejemplo: marcas de moda lanzan promociones exclusivas en stories de 24 horas, 
incentivando la urgencia de interacción con la audiencia.  
 
d. Cambios en los flujos comunicacionales  
 
Los flujos tradicionales de comunicación seguían un esquema vertical: del emisor 
al receptor. Hoy, los flujos son horizontales, múltiples y descentralizados. Los 
usuarios pueden ser emisores, receptores y replicadores de mensajes de manera 
simultánea. Además, el mensaje no se detiene en la recepción, sino que circula en 
red, generando nuevas capas de significado. Ejemplo: una noticia publicada por un 
medio digital puede ser compartida, comentada y remezclada en Twitter/X, 
generando debates y reinterpretaciones que van más allá del mensaje original. 
 

 
Figura 6. Nuevas narrativas digitales. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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7. EL IMPACTO DE LA DIGITALIZACIÓN EN LA CULTURA, EL MARKETING Y LAS 
RELACIONES SOCIALES  
 
La digitalización ha transformado radicalmente la manera en que las sociedades 
producen consume y comparten información. Su impacto no se limita al ámbito 
tecnológico, sino que alcanza la cultura, el marketing y las relaciones sociales, 
reconfigurando los modos de interacción y los valores que orientan la vida 
contemporánea.  
 
a. Transformaciones culturales  
 
La cultura digital se caracteriza por la convergencia de lenguajes y la participación 
activa de los usuarios. Ya no existen fronteras claras entre productores y 
consumidores de contenidos, pues todos pueden ser partícipes en la construcción 
cultural. Castells (2009) sostiene que vivimos en una “sociedad red”, donde los 
flujos de información moldean las identidades y los significados colectivos. 
Ejemplo: los memes, como expresiones culturales digitales, reflejan cómo la 
creatividad popular se difunde y resignifica en comunidades virtuales. 
 
b. Impacto en el marketing  
 
La digitalización cambió la lógica del marketing: de la publicidad masiva y 
unidireccional se pasó a estrategias centradas en la segmentación, la 
personalización y la interacción. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) afirman que 
en la era digital “los clientes son más conectados, más informados y más sociales”, 
lo que obliga a las marcas a diseñar experiencias relevantes y participativas. 
Ejemplo: campañas interactivas en redes sociales, como los retos virales en TikTok, 
permiten a las empresas conectar emocionalmente con los usuarios y generar 
alcance orgánico.  
 
c. Transformación de las relaciones sociales  
 
Las redes digitales han reconfigurado las formas de relación entre individuos, 
comunidades y organizaciones. La comunicación ya no depende de la proximidad 
física, sino de la conectividad. Esto genera nuevos modelos de interacción, desde 
amistades virtuales hasta comunidades globales unidas por intereses comunes. Sin 
embargo, también implica desafíos en torno a la superficialidad de los vínculos y 
la exposición de la vida privada. Ejemplo: grupos en Facebook sobre causas sociales 
permiten coordinar acciones comunitarias en diferentes países, mientras que 
aplicaciones de mensajería instantánea sostienen vínculos familiares a pesar de la 
distancia geográfica.  
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8. RESUMEN DEL CAPÍTULO  
 
La comunicación digital se ha consolidado como un eje central en la sociedad 
contemporánea, transformando la manera en que producimos, difundimos y 
consumimos mensajes. Su evolución, desde la Web 1.0 hasta la Web 5.0, ha 
impulsado nuevas narrativas, la interactividad y la participación activa de los 
usuarios como prosumidores.  
 
El ecosistema digital integra medios propios, ganados y pagados, que al 
combinarse potencian el alcance y la efectividad de las estrategias 
comunicacionales. Estos cambios no solo impactan en el marketing, sino también 
en la cultura y las relaciones sociales, configurando comunidades globales 
conectadas. En este contexto, la comunicación digital exige pensamiento crítico, 
ética y creatividad para generar mensajes con propósito y relevancia. 
 

 
Figura 7. Resumen del capítulo.Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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En el escenario actual, las plataformas sociales se han convertido en el espacio 
principal donde se desarrollan las interacciones comunicacionales. Desde lo 
personal hasta lo profesional, millones de usuarios utilizan a diario redes como 
Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn o YouTube para informarse, entretenerse y 
construir vínculos con otros.  
 
Esto ha generado un ecosistema en el que la comunicación ya no se limita a 
transmitir información, sino que se expande hacia la creación de comunidades, la 
gestión de reputaciones y la generación de experiencias compartidas.  
 
En este contexto, las organizaciones, instituciones y profesionales enfrentan un 
desafío central: cómo gestionar de manera estratégica la comunicación en 
entornos digitales, utilizando las plataformas adecuadas y las herramientas 
tecnológicas que potencien el alcance y la efectividad de sus mensajes.  
 
A partir de lo que señalan Kaplan y Haenlein (2010), se deduce que las redes 
sociales constituyen un grupo de aplicaciones basadas en Internet que permiten la 
creación e intercambio de contenido generado por los usuarios. Bajo esta premisa, 
comprender su funcionamiento es indispensable para toda práctica comunicativa 
contemporánea.  
 
El papel de las plataformas sociales va más allá de ser simples canales de difusión: 
son espacios donde las audiencias esperan participar, dialogar y ser escuchadas.  
 
Por ello, la gestión de la comunicación digital no puede reducirse a publicar 
mensajes, sino que implica diseñar estrategias que tomen en cuenta las 
particularidades de cada red, las expectativas del público y los objetivos de la 
organización.  
 
Un mismo contenido no tendrá el mismo impacto en Twitter/X que, en Instagram, 
y la forma en que se adapta un mensaje determina la interacción que genera.  
 
Este capítulo propone un recorrido por las principales plataformas sociales 
utilizadas en la actualidad, analizando sus características, potencialidades y 
limitaciones.  
 
Asimismo, se abordarán las herramientas digitales que permiten gestionar de 
forma eficiente los procesos comunicacionales: desde editores de imagen y video, 
hasta gestores de redes sociales, plataformas de analítica y aplicaciones de trabajo 
colaborativo.  
 
De esta manera, se busca que el estudiante no solo conozca las opciones 
disponibles, sino que desarrolle un criterio estratégico para seleccionar las más 
adecuadas en cada contexto.  
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Un aspecto clave será comprender la función de las plataformas como entornos de 
segmentación y construcción de comunidades.  
 
Mientras los medios tradicionales tenían un alcance masivo e indiscriminado, las 
plataformas sociales permiten dirigir los mensajes a públicos específicos, 
favoreciendo una comunicación más personalizada y efectiva. Esto responde a la 
lógica del marketing digital contemporáneo, en el que la relevancia y la interacción 
son más importantes que la cantidad de impactos.  
 
De igual manera, se explorará el rol de las herramientas digitales en la 
planificación, ejecución y evaluación de la comunicación.  
 
Hoy en día existen aplicaciones que automatizan publicaciones, miden indicadores 
de desempeño (alcance, engagement, conversiones), permiten diseñar piezas 
gráficas de forma intuitiva e incluso integran inteligencia artificial para optimizar 
procesos.  
 
Estos recursos no reemplazan el criterio humano, pero sí amplifican su capacidad 
de acción y facilitan la toma de decisiones basada en datos.  
 
Más allá de la dimensión técnica, este capítulo también invita a reflexionar sobre 
la responsabilidad y la ética en el uso de plataformas y herramientas digitales.   
 
El alcance masivo de los mensajes implica oportunidades, pero también riesgos 
asociados a la desinformación, la manipulación de audiencias o la pérdida de 
privacidad.  
 
Por ello, se busca que los estudiantes desarrollen un enfoque crítico, que no solo 
priorice la eficiencia comunicacional, sino también la transparencia y el 
compromiso con un uso responsable de la tecnología.  
 
En definitiva, este capítulo tiene como propósito ofrecer una visión integral sobre 
cómo las plataformas sociales y las herramientas digitales configuran el panorama 
actual de la comunicación.  
 
A través de ejemplos prácticos, análisis de casos y reflexiones teóricas, los 
estudiantes podrán identificar las oportunidades que brindan estos entornos y, al 
mismo tiempo, reconocer los desafíos que plantean para los profesionales de la 
comunicación. 
 
La pregunta central que orientará esta unidad es: ¿cómo gestionar la 
comunicación digital de manera estratégica y ética en un entorno dominado por 
plataformas sociales y herramientas digitales en constante evolución?  
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1. TIPOLOGÍA Y FUNCIONALIDADES DE LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES: 
FACEBOOK, INSTAGRAM, TIKTOK, LINKEDIN, X (TWITTER), YOUTUBE Y 
WHATSAPP BUSINESS  
 
Las redes sociales constituyen los espacios digitales más influyentes de la 
comunicación contemporánea. Cada plataforma posee características, audiencias 
y funcionalidades específicas que determinan su valor dentro de una estrategia 
comunicacional. A continuación, se presentan las principales:  
 
1.1. Facebook: comunidad y segmentación  
 
Facebook es considerada una red horizontal, pues su uso es masivo y generalista, 
abarcando diversas edades y perfiles.  
 
Aunque su popularidad ha disminuido entre audiencias jóvenes, sigue siendo 
relevante para la gestión de comunidades amplias y heterogéneas.  
 
a. Funcionalidades principales 
 

− Creación de páginas y grupos para construir comunidades en torno a 
intereses o marcas.  

− Segmentación avanzada de audiencias mediante Facebook Ads.  

− Herramientas de eventos y transmisiones en vivo para interacción en 
tiempo real.  

 
Ejemplo: una universidad puede usar Facebook para difundir convocatorias 
académicas y crear grupos de estudiantes que fortalezcan el sentido de 
comunidad.  
 
1.2. Instagram: visualidad e interacción inmediata  
 
Instagram es una red centrada en la imagen y el video, con especial atractivo entre 
públicos jóvenes y adultos jóvenes. Se posiciona como un espacio aspiracional y 
creativo. 
 
a. Funcionalidades principales 
 

− Publicaciones en formato foto, carrusel y reels.  

− Historias efímeras (Stories) que fomentan la interacción constante.  

− Herramientas de shopping integradas para el comercio digital.  

− Uso de hashtags y tendencias para amplificar el alcance.  
 
Ejemplo: una marca de moda utiliza Instagram para mostrar su catálogo en reels 
y vender directamente a través de su tienda integrada.  
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1.3. TikTok: viralidad y creatividad corta  
 
TikTok es actualmente la plataforma de mayor crecimiento, con un enfoque en 
videos cortos y dinámicos que favorecen la viralidad. Su algoritmo destaca por 
priorizar el interés del usuario antes que las conexiones sociales.  
 
a. Funcionalidades principales  
 

− Creación de videos breves con efectos, música y filtros interactivos.  

− Algoritmo basado en intereses que permite alcance orgánico masivo.  

− Retos virales (challenges) que impulsan la participación de los usuarios.  

− Herramientas publicitarias (TikTok Ads) con segmentación precisa.  
 
Ejemplo: una ONG lanza un reto viral para concientizar sobre el reciclaje, logrando 
millones de visualizaciones gracias a la participación de usuarios jóvenes.  
 
1.4. LinkedIn: red profesional y corporativa  
 
LinkedIn es una red vertical especializada en el ámbito laboral y empresarial. Se 
centra en el desarrollo profesional, la empleabilidad y la gestión de contactos 
corporativos.  
 
a. Funcionalidades principales  
 

− Publicación de artículos, noticias y logros profesionales. 

− Herramientas de networking para conectar con colegas, empresas y 
reclutadores.  

− Espacios de aprendizaje con LinkedIn Learning.  

− Campañas publicitarias enfocadas en B2B (business to business).  
 
Ejemplo: un profesional del marketing comparte un artículo sobre tendencias 
digitales y conecta con empresas interesadas en sus servicios.  
 
1.5. X (antes Twitter): inmediatez y opinión pública  
 
X (anteriormente Twitter) es la plataforma de la inmediatez y la conversación en 
tiempo real. Se usa para informarse, opinar y generar debates en torno a temas 
coyunturales.  
 
a. Funcionalidades principales  
 

− Publicación de mensajes cortos (posts) que permiten interacción rápida.  

− Trending topics que reflejan los temas más comentados a nivel global.  

− Herramientas de Spaces para conversaciones de audio en vivo.  

− Publicidad segmentada y campañas políticas o informativas.  
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Ejemplo: durante una crisis institucional, medios de comunicación y ciudadanos 
utilizan X para informar y opinar en tiempo real.  
 
1.6. YouTube: video de largo alcance  
 
YouTube es la principal plataforma de videos a nivel mundial y funciona como un 
buscador audiovisual. Su versatilidad lo hace útil tanto para entretenimiento como 
para educación.  
 
a. Funcionalidades principales 
 

− Publicación de videos largos y cortos (shorts).  

− Creación de canales para gestión de comunidades.  

− Herramientas de monetización para creadores de contenido. 

− Transmisiones en vivo para eventos y conferencias.  
 
Ejemplo: un docente crea un canal educativo con clases grabadas y tutoriales, 
alcanzando estudiantes de distintos países.  
 
1.7. WhatsApp Business: comunicación directa y personalizada  
 
WhatsApp Business es una herramienta enfocada en la atención al cliente y la 
comunicación corporativa, con gran alcance en América Latina. A diferencia del 
WhatsApp personal, ofrece funcionalidades adaptadas a los negocios.  
 
a. Funcionalidades principales  
 

− Creación de catálogos de productos o servicios dentro de la aplicación.  

− Respuestas automáticas y etiquetas para segmentar clientes.  

− Envío de mensajes masivos a listas organizadas.  

− Integración con chatbots para atención 24/7.  
 
Ejemplo: una pequeña empresa de repostería utiliza WhatsApp Business para 
mostrar su menú, recibir pedidos y confirmar entregas de manera personalizada.  
 
Cada una de estas plataformas responde a una lógica distinta de comunicación 
digital.  
 
Mientras Facebook y LinkedIn favorecen la construcción de comunidades, 
Instagram y TikTok priorizan la imagen y la viralidad, X promueve la inmediatez 
informativa, YouTube se enfoca en el video como recurso central y WhatsApp 
Business potencia la comunicación directa con clientes.  
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Para un comunicador digital, la clave está en identificar el propósito de cada 
plataforma y seleccionar las herramientas adecuadas según los objetivos y el 
público al que se desea llegar. 
 

 
 

Figura 8. Redes sociales. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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2. ROL DE LAS PLATAFORMAS SOCIALES EN ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN Y 
MARKETING DIGITAL  
 
Las plataformas sociales se han consolidado como el eje central de las estrategias 
de comunicación y marketing digital.  
 
Su alcance masivo, la posibilidad de segmentación y la capacidad de generar 
interacciones en tiempo real las convierten en espacios imprescindibles para 
marcas, instituciones y profesionales que buscan posicionarse en un entorno 
altamente competitivo.  
 
A diferencia de los medios tradicionales, las redes sociales permiten que la 
comunicación sea bidireccional, dinámica y centrada en la construcción de 
comunidades.  
 
a. Visibilidad y posicionamiento de marca  
 
Las redes sociales funcionan como vitrinas digitales en las que las marcas muestran 
su identidad, valores y propuestas de valor. Según Kotler, Kartajaya y Setiawan 
(2017), el marketing en la era digital debe enfocarse en generar experiencias 
significativas que fortalezcan la relación con los clientes. Ejemplo: una universidad 
utiliza Instagram y Facebook para transmitir su identidad institucional mediante 
contenidos visuales coherentes, consolidando su posicionamiento en el mercado 
educativo.  
 
b. Interacción y construcción de comunidades  
 
Las plataformas no solo difunden mensajes, sino que permiten establecer un 
diálogo directo con los públicos. Las interacciones —comentarios, reacciones, 
compartidos— generan un sentimiento de pertenencia y fidelidad. Como señala 
Scolari (2018), los usuarios no son meros receptores, sino “nodos activos en una 
red de significados compartidos”. Ejemplo: una marca de ropa crea un grupo 
privado en Facebook para sus clientes más leales, fomentando la interacción 
constante y obteniendo retroalimentación para el diseño de nuevas colecciones.  
 
c. Segmentación y personalización de contenidos  
 
Uno de los mayores aportes de las plataformas sociales al marketing digital es la 
posibilidad de segmentar audiencias según edad, ubicación, intereses o 
comportamientos. Esto permite diseñar mensajes personalizados que aumentan la 
efectividad de las campañas. Ejemplo: mediante Meta Ads, una empresa de 
turismo dirige anuncios específicos a usuarios interesados en viajes de aventura, 
logrando mayor conversión que con una campaña masiva.  
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d. Generación de confianza y reputación  
 
Las plataformas sociales también son espacios donde las audiencias evalúan la 
credibilidad de una marca. Las reseñas, testimonios y menciones generan 
confianza y forman parte de los llamados medios ganados. Una gestión adecuada 
de la comunicación digital implica responder a comentarios, resolver dudas y 
mantener coherencia en el discurso institucional. Ejemplo: una empresa de 
tecnología responde de forma inmediata a consultas en Twitter/X, mostrando 
transparencia y compromiso con el servicio al cliente.  
 
e. Medición de resultados y optimización constante  
 
Las plataformas sociales integran herramientas de analítica que permiten evaluar 
el impacto de las acciones comunicacionales: alcance, interacciones, conversiones, 
tasas de clics, entre otros indicadores. Esta retroalimentación inmediata facilita 
ajustar estrategias en tiempo real, algo imposible en medios tradicionales. 
Ejemplo: una campaña en TikTok que mide la tasa de participación en un reto viral 
puede optimizarse rápidamente cambiando la música o el hashtag si los resultados 
iniciales no cumplen las expectativas.  
 

 
 

Figura 9. Rol de las plataformas sociales. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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Ciertamente, las plataformas sociales cumplen un rol esencial en las estrategias de 
comunicación y marketing digital porque combinan visibilidad, interacción, 
segmentación y análisis en un mismo espacio. Su importancia radica no solo en 
difundir mensajes, sino en generar experiencias y construir relaciones sólidas con 
las audiencias, consolidando así la presencia digital de las marcas en un mercado 
cada vez más competitivo. 
  
3. HERRAMIENTAS DE META PARA LA GESTIÓN PROFESIONAL DE REDES  
 
Meta (antes Facebook Inc.) ofrece un ecosistema de herramientas que permiten a 
profesionales, empresas e instituciones gestionar de manera integral sus redes 
sociales, optimizando la creación de contenido, la interacción con audiencias y el 
análisis de resultados.  
 
Estas herramientas se han convertido en recursos clave para la planificación y 
ejecución de estrategias de comunicación y marketing digital, ya que integran 
funciones avanzadas en un mismo entorno.  
 
3.1. Meta Business Suite (Meta Business Manager)  
 
Es la plataforma central de gestión de cuentas, páginas y campañas publicitarias 
en Facebook e Instagram.  
 
a. Funciones técnicas 
 

− Administración de múltiples páginas y cuentas publicitarias desde un solo 
panel.  

− Programación de publicaciones en Facebook e Instagram con vista previa 
en ambas plataformas.  

− Bandeja de entrada unificada para responder mensajes y comentarios de 
Messenger, Instagram Direct y Facebook.  

− Reportes detallados sobre alcance, interacciones, clics y conversiones.  
 
Ejemplo técnico: una empresa de servicios programó en Meta Business Suite 30 
publicaciones para Instagram y Facebook con un calendario mensual. Además, 
utilizó la bandeja unificada para responder en tiempo real a consultas de clientes 
que llegaban desde Messenger e Instagram Direct.  
 
3.2. Meta Ads Manager (Administrador de Anuncios)  
 
Es la herramienta profesional para crear, gestionar y optimizar campañas 
publicitarias en Facebook, Instagram, Messenger y Audience Network. 
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a. Funciones técnicas:  
 

− Creación de campañas con objetivos específicos: reconocimiento, 
consideración o conversión.  

− Segmentación avanzada por ubicación, edad, intereses, comportamientos 
y audiencias personalizadas.  

− Pruebas A/B para evaluar el rendimiento de diferentes creatividades o 
segmentaciones.  

− Medición de métricas clave: CPC (costo por clic), CPM (costo por mil 
impresiones), CTR (tasa de clics), ROAS (retorno de inversión publicitaria).  

 
Ejemplo técnico: un e-commerce de ropa lanzó una campaña con objetivo 
“Conversiones” dirigida a mujeres de 18 a 30 años interesadas en moda sostenible. 
Gracias al seguimiento en Ads Manager, detectaron que los anuncios con video 
generaban un CTR 40% superior a los de imagen estática, por lo que redirigieron la 
inversión hacia ese formato.  
 
3.3. Meta Audience Insights  
 
Permite obtener datos detallados sobre la audiencia potencial y actual en 
Facebook e Instagram.  
 
a. Funciones técnicas:  
 

− Análisis de intereses, ubicación, edad, idioma y comportamientos de los 
usuarios.  

− Creación de audiencias personalizadas y similares (lookalike audiences).  

− Identificación de tendencias de consumo y afinidad con categorías de 
productos o servicios.  

 
Ejemplo técnico: una institución educativa utilizó Audience Insights para descubrir 
que su audiencia principal estaba compuesta por jóvenes de 20 a 25 años 
interesados en carreras digitales. Con esta información, diseñaron una campaña 
de captación segmentada en ese rango de edad. 
 
3.4. Meta Creator Studio  
 
Herramienta enfocada en la gestión de contenido y monetización de páginas.  
 
a. Funciones técnicas 
 

− Publicación y programación de fotos, videos y transmisiones en vivo.  

− Biblioteca de contenido organizada para revisar activos multimedia.  

− Herramientas de monetización para creadores de contenido con videos en 
Facebook e Instagram.  
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− Estadísticas avanzadas de rendimiento de publicaciones.  
 
Ejemplo técnico: un medio de noticias digitales usa Creator Studio para programar 
videos diarios y analizar métricas como tiempo promedio de visualización o 
retención de audiencia.  
 
3.5. Meta Pixel (Facebook Pixel)  
 
Es una herramienta de seguimiento que se integra en sitios web para medir el 
impacto de las campañas publicitarias en redes sociales.  
 
a. Funciones técnicas  
 

− Seguimiento de conversiones: compras, registros, descargas o formularios 
completados.  

− Creación de audiencias personalizadas basadas en el comportamiento del 
usuario en la web.  

− Optimización de campañas publicitarias en función de los eventos 
registrados.  

 
Ejemplo técnico: una tienda online instaló el Meta Pixel en su sitio web.  Gracias a 
ello, pudieron mostrar anuncios de remarketing a usuarios que habían agregado 
productos al carrito, pero no completaron la compra. Esto aumentó la tasa de 
conversión en un 25%.  
 
 

 
 

Figura 10. Herramientas META. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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4. META BUSINESS SUITE: CONFIGURACIÓN DE CUENTAS, PROGRAMACIÓN DE 
CONTENIDOS, BANDEJA DE ENTRADA UNIFICADA 
 
Meta Business Suite es la plataforma gratuita de Meta que permite gestionar de 
forma centralizada cuentas de Facebook, Instagram y Messenger. A continuación, 
se explica su uso en tres aspectos clave: configuración inicial, programación de 
contenidos y manejo de la bandeja de entrada unificada.  
 
4.1. Configuración de cuentas en Meta Business Suite  
 
a. Paso 1. Acceder a la plataforma  
 

− Ingresa desde un navegador a: business.facebook.com.  

− Inicia sesión con tu cuenta personal de Facebook (esta será tu acceso como 
administrador).  

 
b. Paso 2. Crear tu cuenta de negocio  
 

− Haz clic en “Crear cuenta”.  

− Ingresa el nombre de tu empresa o institución, tu nombre y correo 
electrónico de trabajo.  

− Confirma con el botón “Enviar”.  
 
c. Paso 3. Vincular páginas y cuentas de Instagram  
 

− En el panel lateral, selecciona “Configuración de negocio”.  

− Dentro de la opción “Cuentas”, haz clic en “Páginas” y luego en “Agregar 
página”.  

− Ingresa el nombre o la URL de tu página de Facebook.  

− Para Instagram, selecciona “Cuentas de Instagram” → “Agregar”, inicia 
sesión con el usuario y contraseña de la cuenta de la marca y vincúlala.  

 
d. Paso 4. Asignar roles a colaboradores  
 

− En “Personas”, agrega a los miembros del equipo mediante su correo 
electrónico. 

− Asigna permisos: administrador (control total) o empleado (gestión 
limitada).  

 
4.2. Programación de contenidos en Meta Business Suite  
 

a. Paso 1. Crear publicación  
 

− En el menú lateral, selecciona “Publicaciones y anuncios” → “Crear 
publicación”.  
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− Elige si quieres publicar en Facebook, Instagram o en ambas redes al mismo 
tiempo.  

 
b. Paso 2. Redactar y diseñar el contenido  

 

− Escribe el texto de la publicación.  

− Agrega imágenes, carruseles o videos según el formato elegido.  

− Incluye hashtags relevantes y enlaces si es necesario.  
 

c. Paso 3. Vista previa y edición  
 

− Revisa cómo se verá la publicación en cada plataforma (Facebook, 
Instagram feed, historias).  

− Ajusta el texto si es necesario para cada red.  
 

d. Paso 4. Programar publicación  
 

− En lugar de “Publicar ahora”, selecciona “Programar”.  

− Define la fecha y hora en que deseas que se publique el contenido.  

− Confirma con “Guardar”.  
 

e. Paso 5. Revisar calendario  
 

− Dirígete a “Calendario de contenido” para visualizar todas las publicaciones 
programadas.  

− Desde allí puedes reordenar, editar o eliminar publicaciones antes de que 
se publiquen. 

  
4.3. Bandeja de entrada unificada  
 
La bandeja de entrada permite gestionar en un solo lugar los mensajes y 
comentarios recibidos en Facebook, Messenger e Instagram Direct.  
 
a. Paso 1. Acceder a la bandeja de entrada  
 

− En el menú lateral, selecciona “Bandeja de entrada”.  

− Allí se mostrarán todas las conversaciones organizadas por red social.  
 
b. Paso 2. Responder mensajes  
 

− Haz clic sobre cualquier mensaje recibido.  

− Redacta tu respuesta directamente desde el panel y envíala sin necesidad 
de cambiar de aplicación.  
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c. Paso 3. Gestionar comentarios  
 

− Además de mensajes privados, la bandeja incluye los comentarios en 
publicaciones de Facebook e Instagram.  

− Puedes responderlos, ocultarlos o marcarlos como resueltos.  
 
d. Paso 4. Usar respuestas automáticas  
 

− Configura mensajes de bienvenida o respuestas rápidas desde la opción 
“Automatizaciones”.  

− Ejemplo: un mensaje automático de bienvenida que diga: “Gracias por 
contactarnos, en breve un asesor responderá tu consulta”.  

 
e. Paso 5. Organizar conversaciones con etiquetas  
 

− Crea etiquetas como “cliente potencial”, “pedido en proceso” o “soporte 
técnico”.  

− Así podrás clasificar y dar seguimiento a las interacciones de manera 
profesional. 

 
 

 
Figura 11. META BUSINESS SUITE. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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5. CREATOR STUDIO: GESTIÓN DE PUBLICACIONES, BIBLIOTECA MULTIMEDIA Y 
MONETIZACIÓN  
 
Creator Studio es una herramienta de Meta diseñada para que creadores de 
contenido, marcas e instituciones gestionen de manera centralizada sus 
publicaciones en Facebook e Instagram.  
 
Aunque hoy muchas de sus funciones se han integrado en Meta Business Suite, 
sigue siendo un recurso útil para la organización de contenidos y, especialmente, 
para la monetización de videos en páginas que cumplen con los requisitos de la 
plataforma. A continuación, se desarrolla su uso en tres áreas principales: gestión 
de publicaciones, biblioteca multimedia y monetización.  
 
5.1. Gestión de publicaciones  
 
a. Teoría 
 
Creator Studio permite crear, programar y administrar publicaciones en páginas 
de Facebook y cuentas de Instagram vinculadas. Su ventaja es la posibilidad de 
gestionar varios formatos desde un mismo panel, incluyendo fotos, videos, 
transmisiones en vivo y artículos instantáneos.  
 
b. Tutorial paso a paso  
 

− Accede a la plataforma desde creatorstudio.facebook.com.  

− Selecciona si quieres administrar Facebook o Instagram (arriba en la barra).  

− Haz clic en “Crear publicación” y elige el formato (foto, video, historia, 
transmisión en vivo).  

− Escribe el texto, agrega hashtags, enlaces y selecciona el archivo 
multimedia.  

− Antes de publicar, revisa la vista previa para cada plataforma.  

− Elige entre “Publicar ahora”, “Programar” (con fecha y hora) o “Guardar 
como borrador”. 

 
Ejemplo práctico: un medio digital programa en Creator Studio sus noticias diarias 
a diferentes horas del día, asegurando presencia constante en Facebook sin 
necesidad de publicar manualmente.  
 
5.2. Biblioteca multimedia  
 
a. Teoría  
 
La biblioteca multimedia es un repositorio central donde se almacenan todas las 
imágenes, videos, transmisiones y publicaciones creadas desde la página. Esta 
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función facilita la organización de contenidos, el reuso de materiales y el análisis 
de su rendimiento.  
 
b. Tutorial paso a paso 
 

− En el menú lateral, haz clic en “Biblioteca de contenido”.  

− Filtra los contenidos por tipo (video, foto, publicación de texto, historias) o 
estado (publicado, programado, borrador).  

− Haz clic en cualquier publicación para ver estadísticas de rendimiento: 
alcance, interacciones, reproducciones de video, tiempo de visualización, 
etc.  

− Descarga o reutiliza piezas ya publicadas para futuras campañas.  
 
Ejemplo práctico: una institución educativa guarda sus videos de charlas 
magistrales en la biblioteca multimedia, y luego los reutiliza para editarlos en 
cápsulas cortas para Instagram.  
 
5.3. Monetización de contenidos  
 
a. Teoría 
  
Creator Studio integra las herramientas de monetización de videos, diseñadas para 
páginas que cumplen con las políticas de Meta. Esto permite a creadores y 
empresas obtener ingresos por la reproducción de su contenido. Los principales 
formatos son:  
 

− Anuncios in-stream: publicidad que aparece antes, durante o después de 
los videos.  

− Suscripciones de fans: opción para que seguidores paguen una cuota 
mensual por beneficios exclusivos.  

− Branded content: publicaciones en colaboración con marcas (deben estar 
etiquetadas para cumplir normas de transparencia).  

 
b. Tutorial paso a paso 
 

− En el menú lateral, selecciona “Monetización”.  

− Revisa si tu página cumple con los requisitos (mínimo de seguidores, tiempo 
de reproducción, cumplimiento de políticas de monetización).  

− Activa las opciones disponibles (ejemplo: anuncios in-stream).  

− Configura la cuenta bancaria o método de pago para recibir ingresos.  

− Monitorea tus ganancias desde el panel de métricas en Creator Studio.  
 
Ejemplo práctico: un creador de tutoriales de cocina activa los anuncios in stream 
en sus videos de más de 3 minutos. Cada reproducción con publicidad le genera 
ingresos, que revisa y gestiona directamente desde la pestaña de monetización.  
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Figura 12. CREATOR STUDIO. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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6. ADS MANAGER: SEGMENTACIÓN, CREACIÓN DE CAMPAÑAS Y MONITOREO 
DE RESULTADOS  
 
Ads Manager es la herramienta profesional de Meta que permite crear, 
administrar y optimizar campañas publicitarias en Facebook, Instagram, 
Messenger y Audience Network.  
 
Su valor principal radica en que ofrece un control total sobre la segmentación de 
audiencias, los formatos de anuncios y la medición del rendimiento en tiempo real.  
A continuación, se desarrollan sus tres funciones esenciales: segmentación, 
creación de campañas y monitoreo de resultados. 
 
6.1. Segmentación: llegar al público correcto  
 
a. Teoría  
 
Una de las mayores ventajas de Ads Manager es la posibilidad de dirigir los 
anuncios a audiencias específicas, lo que aumenta la efectividad y reduce el 
desperdicio de inversión. Meta permite segmentar en tres niveles:  
 

− Datos demográficos: edad, género, ubicación, idioma.  

− Intereses y comportamientos: aficiones, estilo de vida, actividades en línea, 
compras recientes.  

− Audiencias personalizadas y similares (Lookalike): creadas a partir de listas 
de clientes, visitantes de un sitio web con Pixel o interacciones en redes 
sociales.  

 
Ejemplo técnico: Una escuela de idiomas puede segmentar sus anuncios a personas 
entre 18 y 35 años que vivan en Guayaquil, interesadas en “aprender inglés” y que 
recientemente hayan interactuado con páginas de formación profesional.  
 
6.2. Creación de campañas publicitarias. Tutorial paso a paso 
 

a. Accede a Ads Manager: desde Meta Business Suite o directamente en 
facebook.com/adsmanager. 

b. Selecciona el objetivo de la campaña: Meta ofrece tres categorías 
principales:  

− Reconocimiento: dar visibilidad a la marca.  

− Consideración: aumentar tráfico, interacciones, descargas o 
reproducciones de video.  

− Conversión: incentivar compras, registros o leads.  
 

c. Configura el conjunto de anuncios (Ad Set):  
 

− Define la audiencia (segmentación detallada). 
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− Selecciona el presupuesto (diario o total de campaña).  

− Elige la ubicación de anuncios (manual o automática: Facebook, Instagram, 
Messenger, Audience Network).  

− Establece el calendario con fecha y hora de inicio/fin.  
 

d. Crea el anuncio:  
 

− Elige el formato: imagen, video, carrusel, colección, stories o reels.  

− Sube los archivos multimedia y redacta el texto del anuncio.  

− Incluye un CTA (Call to Action) como “Registrarse” o “Comprar ahora”.  
 

e. 5. Publica la campaña: revisa la vista previa en cada plataforma y confirma.  
 
Ejemplo práctico: Una tienda de ropa deportiva crea una campaña con objetivo 
“Tráfico”, usando un carrusel de productos. La segmentación se dirige a usuarios 
de 20 a 40 años interesados en “fitness” y “running” que residan en Quito.  
 
6.3. Monitoreo de resultados: métricas clave  
 
a. Teoría 
 
Ads Manager integra reportes en tiempo real que permiten evaluar el rendimiento 
de las campañas y tomar decisiones estratégicas. Algunas métricas fundamentales 
son:  
 

− CPC (Costo por clic): mide cuánto cuesta cada clic en el anuncio.  

− CPM (Costo por mil impresiones): indica el valor por cada 1.000 veces que 
se muestra el anuncio.  

− CTR (Click Through Rate): porcentaje de usuarios que hicieron clic respecto 
a quienes vieron el anuncio.  

− ROAS (Retorno sobre la inversión publicitaria): cuánto ingresa la empresa 
por cada dólar invertido en publicidad. 

 
b. Tutorial paso a paso  
 

− En Ads Manager, selecciona la campaña que deseas analizar.  

− Haz clic en “Ver gráficos” para observar métricas de rendimiento (alcance, 
interacciones, clics, conversiones).  

− Usa la opción “Desglose” para comparar resultados por edad, ubicación, 
dispositivo o plataforma.  

− Ajusta la campaña en tiempo real: pausa anuncios con bajo rendimiento y 
redirige el presupuesto a los de mayor impacto.  

 
Ejemplo técnico: Una campaña de una librería muestra que los anuncios en 
Instagram Stories  tienen un CTR del 3.5%, mientras que en Facebook Feed solo 
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alcanzan 1.2%.  Con esta información, el administrador decide concentrar el 
presupuesto en Instagram.  
 
7. MÉTRICAS DE RENDIMIENTO: ALCANCE, IMPRESIONES, INTERACCIONES, CTR, 
TASA DE CONVERSIÓN  
 
En comunicación y marketing digital, las métricas permiten evaluar la efectividad 
de las estrategias implementadas. Comprender qué significan y cómo se 
interpretan es fundamental para tomar decisiones acertadas y optimizar 
campañas en redes sociales y otras plataformas digitales.  
 
A continuación, se detallan las métricas más relevantes en la gestión profesional 
de comunicación.  
 
a. Alcance (Reach)  
 

− Definición: número total de personas únicas que han visto una publicación 
o anuncio al menos una vez. Mide el nivel de exposición a la audiencia.  

− Ejemplo técnico: una publicación en Facebook puede tener un alcance de 
5.000 usuarios, lo que significa que 5.000 cuentas distintas la vieron, 
aunque no hayan interactuado.  

− Uso estratégico: útil para evaluar el poder de visibilidad de una marca y la 
eficacia en la segmentación de audiencias. 

 
b. Impresiones (Impressions)  
 

− Definición: cantidad total de veces que una publicación o anuncio fue 
mostrado en la pantalla, independientemente de que haya sido vista por la 
misma persona varias veces.  

− Ejemplo técnico: un anuncio puede registrar 15.000 impresiones y un 
alcance de 5.000. Esto significa que, en promedio, cada usuario vio el 
contenido tres veces.  

− Uso estratégico: permite medir la frecuencia de exposición del mensaje, 
factor clave para campañas de reconocimiento de marca.  

 
c. Interacciones (Engagement)  
 

− Definición: conjunto de acciones realizadas por los usuarios en respuesta a 
un contenido, como reacciones, clics, comentarios, compartidos o 
reproducciones de  video.  

− Ejemplo técnico: un reel en Instagram obtiene 800 “me gusta”, 200 
comentarios y 300 compartidos. En total, suma 1.300 interacciones.  

− Uso estratégico: mide el nivel de conexión emocional y participación de la 
audiencia, lo que refleja la relevancia del mensaje.  

 



40 
Volver índice general 

d. CTR (Click Through Rate – Tasa de clics)  
 

− Definición: porcentaje de personas que hicieron clic en un enlace o anuncio 
respecto al número total de impresiones.  

− Fórmula: CTR= Clics/Impresiones×100  

− Ejemplo técnico: si un anuncio tiene 10.000 impresiones y 300 clics, su CTR 
es de 3%.  

− Uso estratégico: un CTR alto indica que el anuncio resulta atractivo y 
relevante; uno bajo sugiere la necesidad de mejorar creatividad, texto o 
segmentación. 

 
 e. Tasa de conversión (Conversion Rate)  
 

− Definición: porcentaje de usuarios que realizaron la acción deseada 
(compra, registro, descarga) en relación con el total de quienes hicieron clic 
en el anuncio o ingresaron al sitio.  

− Fórmula: Tasa de conversión= Conversiones/Clics×100   

− Ejemplo técnico: una campaña recibe 1.000 clics en un anuncio y de ellos 
50 usuarios completan una compra. La tasa de conversión es de 5%. Uso 
estratégico: permite evaluar si la campaña no solo atrae tráfico, sino que 
también genera resultados concretos alineados con los objetivos de 
negocio.  

 

 
Figura 13.Métricas. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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8. RESUMEN DEL CAPÍTULO  
 
Las plataformas sociales y las herramientas digitales se consolidan como pilares 
de la comunicación y el marketing en la era digital. Meta Business Suite, Creator 
Studio y Ads Manager permiten gestionar cuentas, programar contenidos y 
optimizar campañas con precisión.  
 
La segmentación avanzada, la personalización de mensajes y el uso de métricas 
como alcance, impresiones, interacciones, CTR y tasa de conversión garantizan 
estrategias más efectivas.  
 
Cada red social (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, X, YouTube y WhatsApp 
Business) cumple un rol específico en la construcción de comunidades y el 
posicionamiento de marca. Estas herramientas no solo maximizan la visibilidad y 
la interacción, sino que también facilitan la toma de decisiones basada en datos. 
En conjunto, forman un ecosistema que potencia la gestión profesional y ética de 
la comunicación digital. 

 

 
Figura 14. Resumen del capítulo. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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En la actualidad, los contenidos digitales son la materia prima de la comunicación 

en redes sociales.  

No se trata únicamente de publicar mensajes o imágenes de manera aislada, sino 

de diseñar un sistema de contenidos que responda a un propósito estratégico: 

comunicar la identidad de una marca, conectar con la audiencia y generar valor 

sostenido en el tiempo.  

El contenido se convierte, así, en el puente entre las organizaciones y sus 

comunidades, y en la base sobre la cual se construye la reputación y la confianza 

en entornos digitales.  

Las redes sociales se han consolidado como espacios de interacción permanente, 

donde cada publicación representa una oportunidad de diálogo, fidelización y 

posicionamiento.  

Sin embargo, en un ecosistema saturado de información, el reto no es solo tener 

presencia, sino diferenciarse con contenidos relevantes, atractivos y coherentes. 

Como señalan Pulizzi y Rose (2017), “el contenido no es lo que vendemos, sino la 

historia que contamos y el valor que entregamos a nuestra audiencia”.  

Bajo esta premisa, el diseño de estrategias de contenido digital debe enfocarse en 

entender al público, construir mensajes claros y mantener coherencia con los 

valores de la marca. 

Este capítulo propone un recorrido por los principios fundamentales de la 

estrategia de contenidos digitales y su rol en la construcción de marca en redes 

sociales.  

En primer lugar, se abordará la importancia de definir la identidad y personalidad 

de marca, entendida como el núcleo que guía todas las acciones comunicacionales. 

Posteriormente, se analizarán los tipos de contenidos digitales (informativos, 

educativos, persuasivos, de entretenimiento, entre otros) y sus aplicaciones en 

diferentes plataformas.  

Más adelante, se explorarán técnicas para la planificación estratégica del 

contenido, incluyendo el uso de calendarios editoriales, storytelling, y la 

integración de recursos audiovisuales.  

Asimismo, se examinará el impacto de la segmentación y el análisis de métricas en 

la optimización de contenidos.  

Hoy, la construcción de marca en redes sociales no se limita a transmitir mensajes 

institucionales, sino que implica escuchar activamente a la audiencia, interpretar 

sus necesidades y crear experiencias digitales que fortalezcan la relación entre 

personas y organizaciones.  
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Este enfoque participativo se refleja en la tendencia hacia el engagement, donde 

la marca se mide no solo por lo que dice, sino por la capacidad de generar 

conversación y comunidad en torno a sus valores.  

Finalmente, el capítulo invita a reflexionar sobre los desafíos éticos y creativos en 

la producción de contenidos digitales. La veracidad de la información, el respeto 

por la diversidad cultural y la transparencia en la comunicación son elementos 

esenciales para consolidar marcas responsables y sostenibles en el largo plazo.   

Más que una serie de técnicas se busca que los estudiantes comprendan que el 

contenido digital es una herramienta estratégica que, al usarse con creatividad y 

ética, contribuye a construir marcas sólidas y relevantes en la sociedad digital 

contemporánea.  

La pregunta que guiará esta unidad es: ¿cómo diseñar estrategias de contenido 

que fortalezcan la identidad de marca y promuevan relaciones auténticas con las 

audiencias en redes sociales? 

 

1. FUNDAMENTOS DEL BRANDING DIGITAL: IDENTIDAD, PROPÓSITO, 
TONO Y VALORES DE MARCA  

 

El branding digital es el conjunto de estrategias orientadas a construir, proyectar 

y consolidar la identidad de una marca en entornos digitales. Su objetivo no es 

únicamente diferenciar a una organización de la competencia, sino generar una 

conexión emocional y duradera con la audiencia.  

En un ecosistema saturado de mensajes, el branding digital se convierte en un 

factor clave para lograr que una marca no solo sea vista, sino recordada, valorada 

y elegida.  

Los fundamentos principales del branding digital se articulan en cuatro 

dimensiones: identidad, propósito, tono y valores de marca.  

a. Identidad de marca  

La identidad es el conjunto de elementos visuales, verbales y simbólicos que hacen 

reconocible a una marca. Incluye el logotipo, los colores, la tipografía, el estilo 

gráfico y el modo de comunicar.  

Según Kapferer (2012), la identidad es el “ADN de la marca” porque permite que 

los consumidores la identifiquen en cualquier contexto.  

Ejemplo: Coca-Cola mantiene una coherencia visual global: el color rojo, la 

tipografía clásica y el diseño de la botella son símbolos que refuerzan su identidad 

en cualquier campaña digital.  
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b. Propósito de marca  

El propósito responde a la pregunta: ¿para qué existe la marca más allá de vender 

productos o servicios? En la era digital, los usuarios buscan marcas con un 

propósito claro, que generen impacto positivo en la sociedad.  

Ejemplo: Dove, con su propósito de promover la belleza real y la autoestima, 

desarrolla campañas digitales que van más allá de los productos de cuidado 

personal, consolidando una narrativa socialmente relevante. 

c. Tono de comunicación  

El tono es la manera en que la marca se expresa en sus mensajes, determinando 

su personalidad. Puede ser formal, cercano, divertido, inspirador o disruptivo, 

según el tipo de audiencia y el sector. El tono debe ser consistente para que los 

usuarios reconozcan a la marca en cualquier interacción.  

Ejemplo: Netflix utiliza un tono fresco, humorístico y cercano en Twitter/X, 

interactuando con memes y comentarios informales que fortalecen su vínculo con 

las audiencias jóvenes.  

d. Valores de marca  

Los valores son los principios que guían las acciones de la organización y definen 

su cultura. Son el soporte ético del branding digital y deben transmitirse de manera 

coherente en cada publicación, campaña o interacción en redes sociales.  

Ejemplo: Patagonia, marca de ropa outdoor, transmite valores de sostenibilidad y 

respeto ambiental en todas sus comunicaciones digitales, reforzando su 

compromiso con causas ecológicas. 

2. STORYTELLING Y NARRATIVA VISUAL APLICADOS A REDES SOCIALES  

En la comunicación digital, no basta con informar: es necesario contar historias 

que conecten emocionalmente con las audiencias. El storytelling y la narrativa 

visual se han convertido en estrategias fundamentales para lograr que los 

mensajes no solo sean vistos, sino recordados, compartidos y valorados.  

a. Storytelling en redes sociales  

El storytelling consiste en transmitir mensajes a través de relatos que despierten 

emociones, generen identificación y motiven a la acción. Según Fog, Budtz y 

Yakaboylu (2005), “las buenas historias tienen el poder de crear significados y 

construir vínculos entre marcas y personas”.  

En redes sociales, el storytelling adquiere particular relevancia porque los 

contenidos circulan en formatos breves y altamente competitivos. Una marca que 
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logra contar historias coherentes y atractivas consigue diferenciarse frente a la 

saturación informativa.  

− Ejemplo: Nike utiliza storytelling en Instagram mostrando historias de 

superación de atletas amateurs y profesionales. Más allá de vender 

zapatillas, transmite un relato inspirador sobre esfuerzo y perseverancia.  

− Ejemplo: una ONG ambiental crea una serie de publicaciones en Facebook 

contando la historia de comunidades que transforman plásticos reciclados 

en artesanías, generando impacto social y ecológico.  

b. Narrativa visual en redes sociales  

La narrativa visual complementa el storytelling a través de imágenes, videos, 

gráficos e infografías que transmiten la esencia del mensaje de manera inmediata.  

En entornos digitales, donde prima lo visual, este recurso es decisivo. Como 

sostiene Lupton (2020), “el diseño visual organiza la información y define la forma 

en que será percibida y recordada”.  

− Ejemplo: en TikTok, una marca de café cuenta su proceso de producción 

sostenible mediante videos cortos que combinan música, transiciones 

visuales y testimonios de agricultores. 

− Ejemplo: en YouTube, una institución educativa presenta historias de éxito 

de sus egresados a través de entrevistas visualmente cuidadas que 

refuerzan la credibilidad de la marca.  

c. Claves para aplicar storytelling y narrativa visual en redes sociales  

− Definir un hilo conductor: toda historia debe girar en torno a un tema 

central (ej. esfuerzo, inclusión, innovación).  

− Humanizar el mensaje: mostrar rostros, experiencias y emociones reales.  

− Usar formatos adecuados: reels, stories, carruseles, hilos en X o videos 

largos en YouTube, según la narrativa.  

− Incluir un llamado a la acción (CTA): motivar a la audiencia a comentar, 

compartir o participar.  

− Mantener coherencia visual: tipografías, colores y estilo gráfico alineados 

con la identidad de marca.  

Efectivamente, el storytelling y la narrativa visual son herramientas estratégicas 

que permiten a las marcas trascender lo informativo para construir conexiones 

emocionales con su público.  

En redes sociales, donde los contenidos compiten por segundos de atención, las 

historias bien contadas y visualmente impactantes se convierten en el camino más 
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efectivo para consolidar la identidad, fortalecer el engagement y diferenciarse en 

el mercado digital. 

 

Figura 15. Storytelling. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 

 

3. TIPOS DE CONTENIDO DIGITAL: EDUCATIVO, PROMOCIONAL, EMOCIONAL, 
ENTRETENIDO Y CORPORATIVO  
 

En la comunicación digital, la diversidad de contenidos es clave para mantener el 

interés de la audiencia y responder a distintos objetivos de marca. Una estrategia 

efectiva combina varios tipos de contenido que, en conjunto, fortalecen la 

identidad, generan interacción y aportan valor a las comunidades digitales.  

a. Contenido educativo  

− Definición: aporta información práctica, consejos o conocimientos útiles 

para el público. Su objetivo es enseñar y posicionar a la marca como 

referente en su sector.  

− Ejemplo: una universidad comparte en Instagram Reels tips de redacción 

académica o minitutoriales de software de diseño.  

− Beneficio: incrementa la autoridad de la marca y genera confianza al 

mostrar experiencia y dominio en un área específica.  
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b. Contenido promocional  

− Definición: busca destacar productos, servicios, descuentos o beneficios 

exclusivos con el fin de incentivar ventas o conversiones.  

− Ejemplo: una tienda de ropa publica un carrusel en Facebook con su nueva 

colección y ofrece un 20% de descuento usando un código promocional.  

− Beneficio: aumenta la visibilidad de la oferta y genera acciones inmediatas 

como compras o registros.  

c. Contenido emocional  

− Definición: conecta con los sentimientos de la audiencia mediante relatos, 

imágenes o videos que apelan a valores humanos como la esperanza, la 

solidaridad o el esfuerzo.  

− Ejemplo: una fundación crea un video en TikTok mostrando cómo las 

donaciones transforman la vida de niños en situación vulnerable.  

− Beneficio: genera empatía, engagement y recordación de marca a largo 

plazo. 

d. Contenido entretenido  

− Definición: busca divertir, sorprender o generar viralidad. Puede incluir 

humor, retos, memes o dinámicas interactivas.  

− Ejemplo: una marca de snacks lanza un challenge en TikTok invitando a los 

usuarios a bailar con su producto, logrando miles de participaciones 

espontáneas.  

− Beneficio: amplifica el alcance orgánico y fomenta la participación activa 

de la comunidad.  

e. Contenido corporativo  

− Definición: comunica aspectos internos de la organización, como logros, 

reconocimientos, valores institucionales o actividades del equipo. Refuerza 

la imagen de la marca desde dentro.  

− Ejemplo: una empresa tecnológica publica en LinkedIn una nota sobre la 

certificación internacional obtenida por su equipo de innovación.  

− Beneficio: fortalece la reputación institucional y transmite transparencia al 

mostrar quién está detrás de la marca.  

Así pues, el éxito en redes sociales no depende de un único tipo de contenido, sino 

de la combinación equilibrada entre lo educativo, promocional, emocional, 

entretenido y corporativo. Esta diversidad asegura que la marca no solo venda, 
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sino que también eduque, inspire, divierta y construya relaciones sólidas con su 

comunidad digital. 

 

 

Figura 16. Contenidos. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 

 

4. PLANIFICACIÓN DE CONTENIDOS: CALENDARIO EDITORIAL, FRECUENCIA DE 
PUBLICACIÓN, Y FORMATOS CLAVE (REELS, STORIES, CARRUSELES, LIVES, 
ETC.)  
 

La planificación de contenidos es un pilar estratégico en la comunicación digital.  

Permite organizar las publicaciones de manera coherente, responder a los 

objetivos de la marca y mantener una presencia constante en redes sociales.  

Sin planificación, el contenido corre el riesgo de ser improvisado, repetitivo o poco 

efectivo, lo que debilita la conexión con la audiencia.  

4.1. Calendario editorial: organización y control  

a. Teoría  

El calendario editorial es una herramienta que organiza de forma anticipada qué 

se publicará, en qué formato, en qué plataforma y en qué fecha. Actúa como una 
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guía que asegura consistencia en el discurso y equilibrio en los tipos de contenido 

(educativo, promocional, emocional, entretenido y corporativo).  

b. Cómo crearlo (paso a paso)  

− Definir objetivos de comunicación: reconocimiento, interacción, tráfico 

web, ventas, etc.  

− Seleccionar redes sociales: identificar las más adecuadas según la 

audiencia (Instagram, TikTok, LinkedIn, Facebook, YouTube).  

− Asignar categorías de contenido: dividir en bloques semanales (ejemplo:  

lunes educativo, miércoles emocional, viernes promocional).  

− Elegir responsables: quién crea, revisa y aprueba el contenido. 5. Diseñar el 

calendario: puede hacerse en Excel, Google Sheets o con herramientas 

como Notion, Trello o Metricool.  

− Revisar y ajustar periódicamente: al menos cada semana, con base en 

métricas de rendimiento.  

Ejemplo práctico: una clínica de salud planifica en su calendario: lunes (consejos 

de salud), miércoles (historias de pacientes), viernes (promoción de chequeos 

médicos) y domingo (contenido corporativo). 

4.2. Frecuencia de publicación: constancia sin saturación  

a. Teoría 

La frecuencia de publicación debe ser constante para mantener la presencia de 

marca, pero sin saturar a la audiencia. La clave está en equilibrar cantidad y 

calidad.  

b. Recomendaciones generales por red social 

− Instagram: 3 a 5 publicaciones semanales + stories diarias.  

− TikTok: 4 a 7 videos semanales, priorizando creatividad y tendencias.  

− Facebook: 3 a 5 publicaciones semanales, con énfasis en eventos y lives.  

− LinkedIn: 2 a 3 publicaciones semanales, centradas en contenido 

profesional y corporativo.  

− YouTube: 1 a 2 videos semanales (tutoriales, entrevistas, shorts).  

− WhatsApp Business: mensajes estratégicos en campañas o promociones, 

evitando el spam.  

Ejemplo práctico: una startup de software publica 4 reels semanales en Instagram, 

2 posts educativos en LinkedIn y 1 video tutorial en YouTube cada viernes.  
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4.3. Formatos clave en redes sociales  

Cada plataforma tiene formatos destacados que deben aprovecharse dentro de la 

estrategia:  

− Reels: videos cortos y virales en Instagram y Facebook; ideales para 

mostrar procesos, tips o tendencias.  

− Stories: publicaciones efímeras de 24 horas en Instagram y Facebook; útiles 

para encuestas, preguntas y “detrás de cámaras”.  

− Carruseles: secuencias de imágenes en Instagram y Facebook; efectivos 

para explicar pasos, dar consejos o presentar comparativas.  

− Lives: transmisiones en vivo en Instagram, Facebook, YouTube o LinkedIn; 

generan interacción inmediata y cercanía. 

− Shorts y TikToks: videos breves con alta viralidad; muy útiles para 

audiencias jóvenes.  

− Posts estáticos: imágenes o gráficos que refuerzan identidad visual y 

transmiten mensajes claros.  

Ejemplo práctico: una marca de cosméticos lanza un producto con la siguiente 

estrategia:  

− Reel mostrando el “antes y después” del maquillaje.  

− Carrusel explicando beneficios e ingredientes.  

− Live con una influencer usando el producto en tiempo real.  

− Historias con encuestas sobre preferencias de tonos.  

 

Figura 17. Planificación. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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5. HERRAMIENTAS DE APOYO PARA LA CREACIÓN DE CONTENIDOS: CANVA, 
CAPCUT, CHATGPT, ENTRE OTRAS  
 

La producción de contenidos digitales requiere creatividad, planificación y dominio 

técnico. Sin embargo, gracias a la digitalización, hoy existen herramientas 

accesibles que facilitan el diseño, la edición y la optimización de materiales para 

redes sociales.  

Estas aplicaciones permiten a estudiantes, profesionales y marcas generar 

contenidos de alta calidad sin necesidad de ser expertos en diseño o programación.  

A continuación, se presentan algunas de las más utilizadas en el ámbito educativo, 

empresarial y creativo:  

 

5.1. Canva: diseño gráfico accesible  

a. Descripción 

Canva es una herramienta en línea que permite diseñar gráficos, presentaciones, 

carteles, publicaciones para redes sociales y material corporativo  de manera 

intuitiva. Ofrece plantillas prediseñadas que se adaptan a distintos formatos 

digitales. 

b. Funciones clave  

− Biblioteca con miles de plantillas, imágenes, íconos y tipografías. ● 

Adaptación automática de formatos (ejemplo: pasar un post a story con un 

clic).  

− Colaboración en tiempo real para equipos de trabajo.  

Ejemplo práctico: una ONG utiliza Canva para crear un carrusel en Instagram con 

consejos sobre reciclaje, aplicando una plantilla preestablecida y personalizando 

colores de marca.  

5.2. CapCut: edición de video para redes sociales  

a. Descripción 

CapCut es un editor de video gratuito desarrollado por ByteDance  (compañía de 

TikTok). Su principal ventaja es la facilidad para producir videos cortos y dinámicos 

que se adaptan a formatos móviles.  

b. Funciones clave 

− Edición intuitiva con cortes, transiciones, filtros y música.  

− Plantillas prediseñadas para TikTok e Instagram Reels.  
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− Herramientas de subtitulado automático y efectos de texto animado. 

Ejemplo práctico: una marca de moda edita en CapCut un reel mostrando su nueva 

colección, utilizando transiciones rápidas y música en tendencia para captar la 

atención de la audiencia joven.  

 

5.3. ChatGPT: apoyo en redacción y creatividad  

a. Descripción 

ChatGPT es una herramienta de inteligencia artificial que ayuda a generar textos 

creativos, estructurar ideas y proponer guiones o copies para redes sociales. No 

sustituye la labor humana, pero agiliza procesos y ofrece propuestas rápidas que 

pueden adaptarse a la voz de la marca.  

b. Funciones clave  

− Redacción de copies para posts, reels o anuncios.  

− Generación de ideas de campañas o storytelling. 

− Elaboración de guiones para videos y reels.  

Ejemplo práctico: una startup de educación usa ChatGPT para redactar un guion 

de 30 segundos sobre los beneficios de aprender programación, que luego 

convierte en video para TikTok.  

 

5.4. Otras herramientas complementarias  

− Hootsuite / Metricool: permiten programar publicaciones, monitorear 

interacciones y analizar métricas en múltiples redes sociales desde un solo 

panel.  

− Google Analytics: mide tráfico web y comportamiento de los usuarios, 

facilitando la integración de redes sociales con sitios oficiales.  

− Adobe Express: alternativa de Adobe para diseño rápido y contenido social.  

− InShot: aplicación móvil para edición de videos cortos y stories.  

− Trello / Notion: útiles para organizar calendarios editoriales y coordinar 

equipos de contenido.  

Ejemplo práctico: una agencia de marketing combina Metricool para programar 

publicaciones, Canva para diseñar artes gráficos y CapCut para editar videos, 

logrando una producción integral de contenidos en poco tiempo.  
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Figura 18. Herramientas de apoyo.Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 

 

5. GESTIÓN DE COMUNIDADES: INTERACCIÓN, MODERACIÓN Y FIDELIZACIÓN 
DE AUDIENCIAS  
 

La gestión de comunidades digitales es uno de los componentes más relevantes en 

las estrategias de comunicación actual. Una marca no solo publica contenidos:  

también debe crear, cuidar y fortalecer relaciones con sus audiencias.  

Este proceso requiere interacción constante, moderación adecuada de 

conversaciones y estrategias para fidelizar a los seguidores en el largo plazo. 

6.1. Interacción: el diálogo como base de la comunidad  

a. Teoría 

La interacción es la esencia de una comunidad digital. Responder a comentarios, 

mensajes privados y menciones genera confianza y cercanía. Según Jenkins (2008), 

las audiencias digitales convergen y participan en el mundo del contenido.  
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b. Buenas prácticas 

− Responder a preguntas en menos de 24 horas.  

− Agradecer los comentarios positivos y atender los negativos con 

transparencia.  

− Incentivar la participación con dinámicas como encuestas, trivias o retos.  

Ejemplo práctico: una aerolínea responde en Twitter/X a un cliente que reporta un 

retraso y le ofrece soluciones inmediatas, mostrando disposición y empatía.  

6.2. Moderación: mantener la calidad de la conversación  

a. Teoría  

La moderación implica supervisar los espacios de interacción para que las 

conversaciones se mantengan respetuosas y alineadas con los valores de la  marca. 

Esto incluye prevenir spam, discursos de odio o comentarios que afecten la 

reputación.  

b. Buenas prácticas  

− Establecer políticas claras de uso de la comunidad (netiqueta).  

− Filtrar automáticamente palabras ofensivas en Facebook o Instagram.  

− Contar con protocolos de respuesta para casos de crisis digital.  

Ejemplo práctico: un medio de noticias activa filtros de comentarios en Facebook 

para bloquear insultos, manteniendo la discusión centrada en los hechos. 

6.3. Fidelización: transformar seguidores en defensores de marca  

a. Teoría  

La fidelización se da cuando los usuarios no solo interactúan ocasionalmente, sino 

que mantienen una relación constante con la marca. Esto se logra mediante 

experiencias de valor, reconocimiento a la comunidad y comunicación coherente 

con los valores institucionales.  

b. Buenas prácticas 

− Crear grupos exclusivos en Facebook o WhatsApp Business para clientes 

fieles.  

− Ofrecer beneficios como descuentos, contenido exclusivo o eventos online.  

− Recompensar la participación activa (ejemplo: destacar a un “fan de la 

semana”).  

Ejemplo práctico: una marca de videojuegos organiza un torneo online para sus 

seguidores más activos y les da acceso anticipado a nuevos lanzamientos.  
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Figura 19. Gestión de comunidades. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 

 

6. INDICADORES DE DESEMPEÑO PARA EVALUAR LA EFECTIVIDAD DEL 
CONTENIDO  
 

Medir la efectividad del contenido en redes sociales es fundamental para 

comprender qué funciona, qué debe mejorarse y cómo optimizar futuras 

estrategias.  

Los Indicadores Clave de Desempeño (KPIs, por sus siglas en inglés) permiten 

evaluar el rendimiento de las publicaciones y campañas de forma objetiva, 

alineando los resultados con los objetivos de comunicación y marketing digital.  

7.1. Alcance (Reach)  

a. Definición: número de personas únicas que han visto una publicación. Ejemplo: 

un post en Facebook alcanza a 12.000 usuarios, lo que indica la visibilidad real del 

mensaje.  

b. Interpretación: un alcance bajo puede señalar problemas de segmentación o 

falta de interacción inicial. 
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7.2. Impresiones (Impressions)  

a. Definición: número total de veces que una publicación se muestra en pantalla, 

incluyendo repeticiones al mismo usuario.  

b. Ejemplo: un anuncio en Instagram registra 40.000 impresiones, mientras que su 

alcance es de 10.000, lo que significa que cada usuario lo vio en promedio 4 veces.  

c. Interpretación: Útil para medir la frecuencia de exposición del contenido.  

7.3. Interacciones o Engagement  

a. Definición: acciones que realiza la audiencia sobre un contenido: likes, 

comentarios, compartidos, guardados, clics, reproducciones de video. Ejemplo: un 

reel en Instagram obtiene 5.000 likes, 600 comentarios y 800 compartidos, lo que 

suma 6.400 interacciones.  

b. Interpretación: muestra el nivel de conexión emocional de la audiencia con el 

contenido.  

7.4. CTR (Click Through Rate – Tasa de clics)  

a. Definición: porcentaje de personas que hicieron clic en un enlace respecto al 

total de impresiones.  

b. Fórmula: CTR= Clics/Impresiones×100   

c. Ejemplo: un anuncio tiene 20.000 impresiones y 400 clics; su CTR es 2%. 

Interpretación: mide la capacidad del contenido para atraer la atención y dirigir 

tráfico a un sitio web o landing page.  

7.5. Tasa de conversión (Conversion Rate)  

a. Definición: porcentaje de usuarios que completan la acción deseada (comprar, 

registrarse, descargar) tras interactuar con el contenido.  

b. Ejemplo: una campaña en Ads Manager genera 2.000 clics en un anuncio y 100 

registros en un curso. La tasa de conversión es 5%.  

c. Interpretación: es el indicador más directo de efectividad comercial.  

7.6. Engagement Rate (Tasa de participación)  

a. Definición: porcentaje que relaciona las interacciones con el alcance o el total de 

seguidores.  

b. Ejemplo: un post llega a 8.000 personas y obtiene 800 interacciones → 10% de 

engagement rate.  

c. Interpretación: mide el interés real de la audiencia; una tasa alta indica 

contenido relevante.  
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7.7. ROI (Retorno de la inversión en marketing digital)  

a. Definición: mide los beneficios obtenidos en comparación con el gasto en 

campañas digitales.  

b. Ejemplo: una empresa invierte $500 en anuncios y genera $2.000 en ventas → 

ROI de 300%.  

c. Interpretación: permite evaluar la rentabilidad del contenido y justificar la 

inversión publicitaria. 

 

Figura 20. Indicadores de desempeño. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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8. RESUMEN DEL CAPÍTULO   
 

El capítulo profundiza en la dimensión operativa y estratégica de la comunicación 

digital, destacando la importancia de integrar la planificación de contenidos, el uso 

de herramientas de apoyo (como Canva, CapCut y ChatGPT), la gestión activa de 

comunidades y la medición constante mediante indicadores clave de desempeño 

(KPIs).  

Estos elementos no solo permiten estructurar mensajes coherentes y visualmente 

atractivos, sino también optimizar su impacto a través del análisis de datos y la 

retroalimentación continua.  

Asimismo, se evidencia que el éxito en entornos digitales no depende únicamente 

de la creatividad, sino de la capacidad para articular estrategias basadas en 

objetivos claros, interacción significativa con las audiencias y toma de decisiones 

informadas, consolidando así una comunicación efectiva, sostenible y alineada con 

las dinámicas del ecosistema digital contemporáneo 

 

Figura 21. Resumen de capítulo. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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CAPÍTULO 4  
 

MEDICIÓN DE RESULTADOS  
Y OPTIMIZACIÓN DE ESTRATEGIAS DIGITALES 
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En el ámbito de la comunicación digital, crear y difundir contenidos ya no es 

suficiente: el verdadero valor de una estrategia radica en su capacidad de generar 

resultados medibles y optimizables. La abundancia de datos en los entornos 

digitales ha convertido la analítica en un componente esencial para comprender el 

impacto de cada acción y orientar las decisiones hacia la mejora continua.  

En este contexto, medir resultados no es un paso opcional, sino un proceso 

indispensable para garantizar la eficacia y la sostenibilidad de cualquier estrategia 

comunicacional.  

La medición en entornos digitales permite responder preguntas clave: ¿estamos 

llegando al público correcto?, ¿nuestros mensajes generan interacción y 

engagement?, ¿las inversiones en campañas publicitarias están dando retorno?, 

¿Qué ajustes debemos realizar para mejorar la efectividad?  

Cada publicación, anuncio o interacción deja huellas en forma de métricas, y son 

precisamente esos datos los que brindan insumos para evaluar el desempeño real 

de la comunicación en redes sociales.  

En este capítulo se abordará la importancia de los indicadores clave de desempeño 

(KPIs) como herramientas de control y seguimiento. Se explicará cómo métricas 

como alcance, impresiones, interacciones, CTR, tasa de conversión y ROI permiten 

diagnosticar el éxito de las campañas y detectar áreas de mejora.  

Asimismo, se analizarán los beneficios de las herramientas de medición digitales 

—como Meta Insights, Google Analytics, Metricool, entre otras—, que facilitan la 

recolección y visualización de datos de manera clara yy estructurada  

Más allá de medir, este capítulo se centra en la optimización: el proceso de ajustar, 

reorientar y perfeccionar las estrategias digitales a partir de los resultados 

obtenidos La lógica es cíclica: se planifica, se ejecuta, se mide y se optimiza, 

garantizando así un aprendizaje constante y la adaptación a las dinámicas 

cambiantes del entorno digital.  

Como señalan Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), “el marketing digital exitoso no es 

producto de la casualidad, sino de la medición sistemática y la mejora continua”.  

Otro aspecto central será el análisis del papel de la experimentación en la 

optimización, particularmente a través de pruebas A/B, segmentaciones 

diferenciadas y la personalización de mensajes.  

Estas prácticas permiten no solo identificar qué contenidos funcionan mejor, sino 

también descubrir nuevas oportunidades de comunicación con la audiencia.  

Finalmente, se reflexionará sobre la necesidad de una visión ética y crítica en la 

gestión de datos. La medición no debe limitarse a perseguir métricas superficiales, 

sino orientarse hacia la construcción de valor real para las comunidades digitales, 
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respetando la privacidad de los usuarios y fortaleciendo la transparencia de las 

marcas.  

La pregunta que guiará este capítulo es: ¿cómo podemos utilizar la medición de 

resultados y la optimización estratégica para transformar los datos en acciones 

que fortalezcan la comunicación digital y la construcción de marca?  

 

1. PRINCIPALES MÉTRICAS DE REDES SOCIALES: ALCANCE, IMPRESIONES, 
ENGAGEMENT, CLICS, CONVERSIONES, TASA DE CRECIMIENTO, ENTRE OTRAS  
 

En la gestión de redes sociales, medir resultados es indispensable para  

comprender la efectividad de una estrategia digital. Las métricas (o indicadores) 

permiten identificar si los contenidos cumplen con los objetivos planteados, ya sea 

aumentar visibilidad, generar interacción o alcanzar conversiones.  

A continuación, se presentan las métricas más relevantes, junto con ejemplos 

prácticos de aplicación.  

a.  Alcance (Reach)  

− Definición: número de personas únicas que han visto una publicación o 

anuncio. 

− Ejemplo: una publicación en Instagram llega a 7.500 usuarios únicos. 

− Interpretación: un alcance bajo puede indicar falta de segmentación 

adecuada o poca relevancia del contenido.  

b. Impresiones (Impressions)  

− Definición: número total de veces que una publicación aparece en la 

pantalla, incluso si un mismo usuario la ve varias veces.  

− Ejemplo: un anuncio tiene 25.000 impresiones y un alcance de 10.000, lo 

que significa que cada usuario lo vio en promedio 2,5 veces.  

− Interpretación: mide la frecuencia de exposición del mensaje, útil en 

campañas de reconocimiento de marca.  

c. Engagement (Interacciones)  

− Definición: mide la participación de los usuarios con el contenido (likes, 

comentarios, compartidos, guardados, reproducciones de video, etc.). 

− Ejemplo: un reel alcanza 1.200 “me gusta”, 300 comentarios y 500 

compartidos, sumando 2.000 interacciones.  

− Interpretación: indica el nivel de conexión y relevancia del contenido para 

la audiencia. 
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d. Clics (Clicks)  

− Definición: número de veces que los usuarios hacen clic en un enlace, botón 

o elemento interactivo de la publicación o anuncio.  

− Ejemplo: un anuncio de Facebook Ads recibe 850 clics al sitio web de una 

tienda online.  

− Interpretación: mide la capacidad del contenido para atraer tráfico hacia 

una página de destino o acción específica.  

e. Conversiones (Conversions)  

− Definición: número de usuarios que completan una acción deseada 

(compra, registro, descarga, suscripción).  

− Ejemplo: de los 850 clics recibidos en un anuncio, 120 usuarios completan 

la compra, lo que representa una conversión del 14%.  

− Interpretación: es el indicador más directo para evaluar el retorno de la 

inversión (ROI).  

f. Tasa de crecimiento de la comunidad  

− Definición: porcentaje de incremento de seguidores o fans en un período de 

tiempo determinado.  

− Ejemplo: una página de Instagram tenía 10.000 seguidores y en un mes 

llegó a 11.200 → crecimiento del 12%.  

− Interpretación: refleja la capacidad de la marca para atraer nuevas 

audiencias y expandir su comunidad digital.  

g. Otras métricas relevantes  

− Tasa de rebote en redes (Bounce Rate): mide cuántos usuarios hacen clic 

en un enlace, pero abandonan la página web casi de inmediato.  

− Tiempo de visualización (Watch Time): especialmente en YouTube o TikTok, 

muestra cuánto tiempo permanecen los usuarios consumiendo un video.  

− Share of Voice (SOV): porcentaje de menciones que tiene una marca en 

comparación con su competencia dentro de una red social. 

− Sentimiento de la audiencia: análisis cualitativo de si los comentarios y 

menciones son positivos, negativos o neutros.  
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2. FASES DEL DISEÑO DE UNA CAMPAÑA  
 

En redes sociales, los contenidos pueden difundirse de dos maneras principales:  de 

forma orgánica (sin inversión publicitaria) o pagada (con inversión en anuncios). 

Ambas modalidades son complementarias y necesarias en una estrategia digital, 

pero presentan diferencias claras en alcance, control y resultados.  

 

a. Contenido orgánico  

− Definición: publicaciones que se distribuyen de manera natural, 

dependiendo del algoritmo de cada red social y del nivel de interacción 

generado por los usuarios.  

− Características: gratuito, limitado en alcance, mayor conexión con 

audiencias ya fidelizadas.  

− Ejemplo con análisis: Una universidad pública en Instagram un reel 

motivacional con testimonios de estudiantes becados.  

− Resultados: 12.000 reproducciones, 1.200 likes, 250 comentarios y 300 

compartidos.  

− Análisis: el contenido generó gran impacto entre su comunidad actual 

(estudiantes y seguidores cercanos), pero su alcance fue mayoritariamente 

local y dependió de las interacciones iniciales. Esto muestra que el 

contenido orgánico es excelente para fortalecer engagement y construir 

comunidad, aunque sus posibilidades de llegar a nuevas audiencias son 

limitadas. 

b. Contenido pagado  

− Definición: publicaciones o anuncios que requieren inversión económica 

para aumentar su visibilidad, con segmentación específica.  

− Características: alcance amplio e inmediato, control sobre la audiencia 

objetivo, posibilidad de medir conversiones con precisión.  

− Ejemplo con análisis: La misma universidad promociona el reel 

motivacional como anuncio en Meta Ads, dirigido a jóvenes de 18 a 25 años 

interesados en carreras digitales en tres ciudades del país.  

− Resultados: 50.000 reproducciones, 3.500 clics al sitio web y 420 registros 

en formularios de admisión.  

− Análisis: al ser pagado, el contenido logró un alcance mucho mayor y 

generó resultados medibles en leads. En este caso, la inversión permitió 

transformar un contenido inspirador en una acción concreta: captación de 

estudiantes potenciales. 
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Tabla 1. Comparación entre el contenido orgánico y pagado 

Aspecto  Contenido Orgánico  Contenido Pagado 

Alcance  Limitado al algoritmo y la 
interacción inicial. 

Ampliado gracias a 
inversión y 

segmentación. 

Costo  Gratis (requiere solo tiempo y 
creatividad).  

Requiere presupuesto 
definido. 

Objetivo   
principal 

Fidelización y engagement con 
comunidad existente. 

Captación de nuevas 
audiencias, tráfico y 

conversiones. 

Ejemplo   
real 

Reel con testimonios de   
estudiantes (12.000 vistas, 300 

compartidos). 

El mismo reel 
promocionado  (50.000 
vistas, 420 registros en 

formularios). 

Nota: elaborado por el autor (2026)  

 
3. HERRAMIENTAS DE ANALÍTICA DIGITAL: META INSIGHTS, ADS MANAGER, 
GOOGLE ANALYTICS, METRICOOL, ENTRE OTRAS  
 
La medición y análisis de datos en entornos digitales es un proceso indispensable 
para comprender el impacto de las estrategias de comunicación. Existen diversas 
herramientas que permiten evaluar el rendimiento de publicaciones, campañas y 
audiencias. Su valor radica en que ofrecen datos precisos para optimizar la toma 
de decisiones y mejorar los resultados. A continuación, se presentan las principales 
herramientas de analítica digital,  junto con ejemplos prácticos de uso:  
 
3.1. Meta Insights (Facebook & Instagram)  

a. Descripción:  

Herramienta integrada en Meta Business Suite que ofrece estadísticas detalladas 

sobre páginas y cuentas de Instagram vinculadas.  

b. Funciones principales:  

− Métricas de alcance, impresiones, interacciones y crecimiento de 

seguidores.  

− Información demográfica de la audiencia (edad, género, ubicación).  

− Análisis del rendimiento de publicaciones individuales.  

Ejemplo práctico: Una tienda de accesorios revisa Meta Insights y descubre que sus 

reels tienen un engagement 40% mayor que sus publicaciones en formato carrusel. 

Con esta información, decide priorizar la producción de contenido en video corto. 



66 
Volver índice general 

3.2. Ads Manager (Meta Ads)  

a. Descripción:  

Herramienta de Meta para gestionar y medir campañas publicitarias en Facebook, 

Instagram y Audience Network.  

b. Funciones principales:  

− Métricas avanzadas: CPC (costo por clic), CTR (tasa de clics), ROAS (retorno 

de la inversión publicitaria).  

− Segmentación de audiencias personalizadas y similares (lookalike).  

− Seguimiento de conversiones en tiempo real.  

Ejemplo práctico: Una empresa de cursos online lanza una campaña de registros. 

En Ads Manager, observa que los anuncios en Instagram Stories generan un CTR 

del 3.5%, mientras que en Facebook Feed apenas alcanzan 1.2%. La empresa 

redistribuye presupuesto hacia Instagram, optimizando el rendimiento de la  

campaña.  

3.3. Google Analytics (GA4)  

a. Descripción:  

Herramienta de Google para analizar el comportamiento de los usuarios en sitios 

web y aplicaciones.  

b. Funciones principales:  

− Seguimiento de tráfico: páginas más visitadas, tiempo de permanencia, 

fuentes de acceso.  

− Medición de conversiones: compras, descargas, formularios completados.  

− Integración con Google Ads para optimizar campañas.  

Ejemplo práctico: Un e-commerce detecta en Google Analytics que el 60% de su 

tráfico llega desde Instagram, pero solo el 10% convierte en compras. Esto les 

indica que deben mejorar la página de destino (landing page) para que sea más 

persuasiva y funcional en dispositivos móviles. 

3.4. Metricool  

a. Descripción:  

Plataforma de gestión y análisis de redes sociales que permite programar, 

monitorear y medir resultados en múltiples canales.  

 

 



67 
Volver índice general 

b. Funciones principales:  

− Panel unificado para-Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, YouTube y 

Twitter/X.  

− Métricas comparativas por red social.  

− Informes automatizados en PDF o Excel.  

Ejemplo práctico: Una agencia de marketing usa Metricool para un cliente de 

gastronomía.  Descubren que las publicaciones de recetas en TikTok logran un 

engagement  rate del 12%, mientras que en Facebook apenas llega al 3%. Gracias 

al informe, recomiendan centrar esfuerzos en TikTok para mejorar la estrategia.  

3.5. Otras herramientas complementarias  

− Hootsuite / Buffer: análisis de publicaciones y programación en múltiples 

redes.  

− Hotjar: mapas de calor para observar cómo navegan los usuarios en un sitio 

web.  

− SEMrush: útil para análisis SEO, palabras clave y visibilidad en buscadores.  

− Sprout Social: informes detallados de engagement y tendencias en redes 

sociales.  

Ejemplo práctico: Un medio digital usa Hotjar y descubre que los usuarios 
abandonan una nota web porque el botón de “leer más” está mal posicionado. 
Corrigen el diseño y mejoran el tiempo de permanencia en la página. 
 
4. LECTURA E INTERPRETACIÓN DE DASHBOARDS Y REPORTES DE 
CAMPAÑAS  

 

En la gestión digital, los dashboards y reportes son herramientas visuales que 
permiten comprender rápidamente el rendimiento de las estrategias 
implementadas. Un dashboard centraliza los datos en gráficos, tablas y métricas 
clave, mientras que los reportes ofrecen un análisis más detallado que puede 
compartirse con equipos de trabajo o clientes. Interpretarlos correctamente es 
esencial para tomar decisiones basadas en datos y optimizar campañas.  
 
4.1. Elementos principales de un dashboard digital  

Un buen dashboard de redes sociales o campañas publicitarias suele incluir:  

− Alcance e impresiones: mide la visibilidad del contenido.  

− Interacciones (engagement): likes, comentarios, compartidos, clics, 

guardados.  

− CTR (tasa de clics): evalúa la atracción hacia sitios web o landing pages.  

− Conversiones: número de usuarios que realizaron la acción deseada.  
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− ROI o ROAS: retorno de la inversión publicitaria.  

4.2. Cómo leer un dashboard (paso a paso)  

a. Identificar los objetivos de la campaña  

− Si el objetivo era visibilidad, se deben priorizar métricas como alcance e 

impresiones.  

− Si era ventas o registros, se deben observar conversiones y ROI.  

b. Analizar tendencias en el tiempo  

− Comparar semanas o meses para ver si los resultados mejoran o 

disminuyen.  

− Detectar picos de rendimiento y relacionarlos con acciones concretas (ej. 

una publicación viral).  

c. Comparar resultados entre plataformas o formatos  

− Revisar si un anuncio funciona mejor en Instagram que en Facebook, o si 

los reels superan a los carruseles.  

d. Evaluar costos y eficiencia 

− Medir métricas económicas como CPC (costo por clic) o CPM (costo por mil 

impresiones) para optimizar la inversión.  

4.3. Ejemplos prácticos de interpretación  

a. Ejemplo 1: Campaña de tráfico web (Ads Manager)  

− Una tienda online ejecuta una campaña con el objetivo de llevar usuarios a 

su página de productos.  

− Dashboard: 100.000 impresiones, alcance de 40.000 personas, CTR de 4% 

y CPC de $0,15.  

− Interpretación: el CTR es superior al promedio (2-3%), lo que significa que 

los anuncios son atractivos. El bajo costo por clic confirma eficiencia. Se 

recomienda aumentar el presupuesto para escalar la campaña.  

b. Ejemplo 2: Contenido orgánico (Meta Insights)  

− Una universidad pública un video institucional en Instagram.  

− Dashboard: 20.000 reproducciones, 1.800 interacciones y 300 compartidos.  

− Interpretación: el contenido generó buen engagement y fue compartido, lo 

que indica alta relevancia. Sin embargo, los comentarios sugieren interés 

en becas; el próximo contenido debería reforzar esa información.  
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c. Ejemplo 3: Campaña de conversiones (Google Analytics + Ads Manager)  

− Una empresa de cursos online invierte $500 en anuncios para captar 

estudiantes.  

− Dashboard: 5.000 clics al sitio, 400 registros completados, tasa de 

conversión del 8%, ROI del 250%.  

− Interpretación: la campaña fue rentable y efectiva. El 60% de las 
conversiones provino de anuncios en Instagram Stories, por lo que se 
recomienda concentrar allí la inversión en la siguiente campaña. 
 

5. IDENTIFICACIÓN DE PATRONES DE COMPORTAMIENTO Y PREFERENCIAS 
DE LA AUDIENCIA  

 

En comunicación digital, comprender a la audiencia es tan importante como 
diseñar contenidos de calidad. Las plataformas sociales generan enormes 
cantidades de datos que, al analizarse, permiten descubrir patrones de 
comportamiento y preferencias de consumo. Estos patrones ofrecen pistas sobre 
cómo, cuándo y con qué tipo de contenido interactúan los usuarios, lo que ayuda 
a optimizar las estrategias de comunicación y marketing.  
 
5.1. ¿Qué son los patrones de comportamiento digital?  

Son tendencias repetitivas en la manera en que los usuarios consumen, interactúan 

y responden a los contenidos en redes sociales. Estos patrones pueden observarse 

en:  

− Frecuencia y horarios de conexión.  

− Tipos de contenido preferidos (videos, imágenes, carruseles, lives).  

− Dispositivos más usados (móvil, tablet, computadora).  

− Nivel de interacción con diferentes temáticas (educativas, promocionales, 

emocionales).  

5.2. Pasos para identificar patrones de comportamiento  

a. Analizar métricas de interacción  

− Revisar likes, comentarios, compartidos y tiempo de visualización.  

− Ejemplo: un medio educativo detecta que los posts con tips prácticos 

generan 2 veces más guardados que las noticias generales.  

b. Observar horarios y días de mayor actividad  

− Identificar cuándo la audiencia está más activa.  
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− Ejemplo: una marca de café descubre en Instagram Insights que sus 

seguidores interactúan más a las 8 a.m. y 7 p.m., coincidiendo con los 

momentos de consumo del producto.  

c. Evaluar formatos de mayor impacto  

− Determinar si los usuarios prefieren reels, stories, lives, carruseles o 

publicaciones estáticas. 

− Ejemplo: una empresa de moda nota que sus reels superan en 60% el 

engagement respecto a fotos estáticas.  

d. Segmentar intereses y preferencias temáticas  

− Usar herramientas como Meta Audience Insights o Metricool para conocer 

afinidades de la audiencia.  

− Ejemplo: una clínica de nutrición observa que su comunidad interactúa más 

con publicaciones sobre recetas saludables que con promociones directas 

de consultas.  

e. Detectar recorridos de usuario (Customer Journey)  

− Observar cómo pasa un usuario de ver un anuncio a interactuar con la 

página y luego a comprar.  

− Ejemplo: con Google Analytics, un e-commerce detecta que la mayoría de 

las compras se originan en campañas de Instagram Ads, pero se concretan 

en la web tras ver reseñas en Facebook.  

5.3. Herramientas útiles para identificar patrones  

− Meta Insights: horarios de conexión, interacciones y características 

demográficas.  

− Google Analytics: rutas de navegación en sitios web y fuentes de tráfico.  

− Metricool: mapas de calor con horas de mayor engagement.  

− Hootsuite / Sprout Social: comparativos de desempeño entre redes. 
 

6. SÍNTESIS DEL CAPÍTULO  
 

El proyecto de campaña visual es la integración de todas las competencias 
desarrolladas en la asignatura: principios de diseño, dominio de herramientas 
digitales y adaptación a redes sociales.  
Su valor radica en combinar estrategia, estética y ética, generando mensajes 

capaces de influir en comunidades digitales. Una campaña no es un producto 

aislado, sino una experiencia comunicacional completa que requiere planificación, 

creatividad y compromiso social.  
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En definitiva, diseñar una campaña visual digital significa construir narrativas con 

impacto, coherencia e intención crítica, consolidando el perfil de los estudiantes 

como futuros profesionales del marketing y la comunicación digital. 

 

Figura 22. Resumen de capítulo. Nota: elaborado por el autor con IA (2026) 
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RED INTERNACIONAL DE INVESTIGACIÓN GALILEO ECUADOR  
RESOLUCIÓN N° REDDIGEC 2026-0007 

ASAMBLEA ORDINARIA N° 003 
 
La Red Internacional de Investigación Galileo Ecuador, registrada bajo el Nro. SENESCYT- REG-RED-22-0167; 
en uso de las atribuciones que les confiere los artículos 3 y 5 de su estatuto:  
 

CONSIDERANDO 
 
Que en plan anual de funcionamiento de REDIIGEC, se contempla las funciones propias de las actividades de 
investigación como estrategia para el cumplimiento de su objeto social.  
 

CONSIDERANDO 
 
Que se ha solicitado el proceso de arbitraje por pares de expertos, mediante la técnica doble ciego; de acuerdos 
a los estándares internacionales que rige la materia al siguiente: proyecto de investigación / Producto(s) 
educativo(s)-investigativo(s) / Prototipo(s) / Proyectos de investigación o de naturaleza editorial; titulado: 
COMUNICACIÓN DIGITAL. MATERIAL BÁSICO DE LA MATERIA.   
 

CONSIDERANDO 
 

Que el Grupo de Investigación “PDAL” Y “Cs. Administrativas”, “Educación”; con competencias en el caso, 
presentaron ante la instancia de la Coordinación Académica el informe técnico pertinente y el mismo 
recomendó la aprobación para publicación con aval de arbitraje, fomentando así la producción, promoción y 
difusión investigativa, desde la rigurosidad científica.  

 

CONSIDERANDO 
 

Que es atribución de esta instancia avalar las recomendaciones de las unidades operativas que conforman 
REDIIGEC y en todos sus capítulos internacionales, en relación a los procesos de arbitraje por pares de expertos, 
mediante la técnica doble ciego; en correspondencia a los estándares internacionales que rigen la materia a: 
proyectos de investigación / Producto(s) educativo(s)-investigativo(s) / Prototipo(s) / Proyectos de 
investigación o de naturaleza editorial; de instancias académicas o científicas que así lo solicitan y de acuerdo 
a la disponibilidad de grupos de investigación asociados a esta red que posean las credenciales académicas 
pertinentes entre sus miembros asociados.   
 

CONSIDERANDO 
 

Que la Red Internacional de Investigación Galileo Ecuador, ha sido creada para la cooperación científica y 
tecnológica en el cumplimiento de su objeto social.  
 

RESUELVE:  
 

ARTÍCULO 1. Auspiciar y acompañar la aprobación académica por pares de los Grupos de Investigación con 
competencia; en favor del desarrollo, investigación y publicación del prototipo: COMUNICACIÓN DIGITAL. 
MATERIAL BÁSICO DE LA MATERIA.     

ARTÍCULO 2. Comuníquese a la Institución solicitante. De su conocimiento y fines pertinentes.    
 

Dado y firmado en Guayaquil, Ecuador; a los diecinueve días del mes de marzo de dos mil veintiséis 
 
 
 
 

Coordinador General 
Código de verificación Institucional  
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