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Prólogo

Desde la cátedra Gestión de la comunicación digital 
de la Facultad de Periodismo y Comunicación Social de la 
Universidad Nacional de La Plata (UNLP) compartimos este 
WUDEDMR�GH�UHûH[LµQ��GH�V¯QWHVLV�\�SXHVWD�HQ�FRP¼Q�VREUH�HO�
SURFHVR�GH�SODQLúFDFLµQ�GH�HVWUDWHJLDV�GH�FRPXQLFDFLµQ�GL-
gital en organizaciones. 

Este cuaderno retoma saberes, lecturas y experiencias 
GH�FRPXQLFDFLµQ�LQVWLWXFLRQDO�RIûLQH�\�SURFXUD�WUD]DU�SXHQ-
tes, caminos, puntos de encuentro y ruptura para la gestión 
de la comunicación digital. Es un resultado, necesariamente 
SDUFLDO��GH�QXHVWUR�UHFRUULGR�DFDG«PLFR�\�SURIHVLRQDO��

Este trabajo no busca plantear recetas mágicas, estra-
WHJLDV�XQLYHUVDOHV��QL�PDUFDU�¼QLFRV�PRGRV�GH�KDFHU�FRPX-
nicación digital. Lejos de eso, este material abre las puertas 
para seguir pensando, debatiendo y experimentando al ca-
ORU�GH�ODV�PXWDFLRQHV�\�WUDQVIRUPDFLRQHV�FRQVWDQWHV�GH�ODV�
tecnologías de comunicación e internet. 

(V�XQD�LQYLWDFLµQ�D�UHûH[LRQDU�D�SDUWLU�GH�ORV�XVRV�\�DSUR-
piaciones que los sujetos hacemos de las tecnologías en di-
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IHUHQWHV�FRQWH[WRV�ÖVRFLDOHV��SRO¯WLFRV�\�FXOWXUDOHVÖ��GH� ORV�
VHQWLGRV�TXH�FRQVWUXLPRV�VREUH�HOODV�\�ORV�HVSDFLRV�ZHE��GH�
ODV�IRUPDV�HQ�ODV�TXH�SDUWLFLSDPRV�\�GLVSXWDPRV�VHQWLGRV�\�
poder en el espacio online que siempre está imbricado con 
OR�RIûLQH��

Es por eso que este material tiene que ser leído a partir 
de reconocer el marco desde el que se produjo, entendien-
GR� TXH� ODV� UHûH[LRQHV� DTX¯� HVJULPLGDV� HVW£Q� DWUDYHVDGDV�
por unas lógicas, códigos, potencialidades y limitaciones 
que son propios de esta coyuntura social, cultural y política. 

Este cuaderno es resultado de un proceso colectivo en 
el que como cátedra nos propusimos escribir aquella biblio-
JUDI¯D�TXH�QR�HQFRQWU£EDPRV�SDUD�WUDEDMDU�HQ�QXHVWUDV�FOD-
ses. Nos planteamos como objetivo escribir sobre comuni-
FDFLµQ�GLJLWDO�D�SDUWLU�GH�OD�SXHVWD�HQ�UHODFLµQ�GH�GLIHUHQWHV�
autores, de los clásicos y los contemporáneos, a partir de 
SRQHU�HQ�MXHJR�GLIHUHQWHV�VDEHUHV�TXH�KDFHQ�DO�WUDEDMR�GHO�
gestor de la comunicación en organizaciones. 

Para esto, creímos necesario evidenciar desde dónde 
estamos pensando a las tecnologías de comunicación, a las 
RUJDQL]DFLRQHV�\��SRU�TX«�QR��D�OD�FRPXQLFDFLµQ�PLVPD��$¼Q�
KR\�VH�HQWUHFUX]DQ�GLIHUHQWHV�FRQFHSFLRQHV�VREUH�FRPXQL-
cación, y las tecnologías de comunicación e internet pare-
cieran reeditar viejas discusiones del campo. Esto nos invita 
a repensar y explicitar nuestros posicionamientos teóricos, 
marcar cuáles son los puntos de partida, las miradas que las 
FRQúJXUDQ�

Este cuaderno es producto de un trabajo colectivo en 
XQD�)DFXOWDG�GH�OD�XQLYHUVLGDG�S¼EOLFD��/D�)DFXOWDG�GH�3H-
riodismo y Comunicación Social ha sido precursora en el es-
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tudio e implementación de proyectos que involucran a las 
tecnologías de comunicación en cada una de las áreas que 
OD�81/3�UHFRQRFH�FRPR�IXQGDPHQWDOHV�SDUD�HO�GHVDUUROOR�\�
IRPHQWR�GH�OD�HGXFDFLµQ�VXSHULRU�S¼EOLFD��(QVH³DQ]D��,QYHV-
tigación y Extensión.

Asimismo, el progresivo interés de los estudiantes en 
temáticas vinculadas a las tecnologías de comunicación, 
REVHUYDEOH�HQ�HO�FUHFLHQWH�Q¼PHUR�GH�7HVLV�GH�*UDGR�\�3RV-
grado, la consolidación de estos objetos de estudio y el in-
terés y la necesidad de las distintas cátedras por incorporar 
contenidos y recursos pedagógicos que puedan dar respues-
ta a las demandas relacionadas con los saberes y usos del 
OHQJXDMH�PXOWLPHGLDO��KDQ�FRQúJXUDGR�XQ�QXHYR�HVFHQDULR�
en los procesos de enseñanza y aprendizaje de esta casa de 
estudios.

En este marco, la Facultad no estuvo ajena a las necesi-
dades e inquietudes de toda la comunidad académica que 
WUDQVLWDED� ÖR� WUDQVLWDÖ� XQ� SURFHVR� GH�PHGLDWL]DFLµQ� GH� OD�
FXOWXUD�� GH� FDPELRV� SURIXQGRV� TXH� VH� JHQHUDQ� D� SDUWLU� GH�
ORV�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLµQ�\�TXH�UHFRQúJXUDQ�ORV�PRGRV�
de producción, distribución y circulación de los bienes sim-
EµOLFRV�\� OOHYµ�DGHODQWH�XQ�SULPHU�UHOHYDPLHQWR�IRUPDO�HQ�
HO�TXH�VH�KDQ�GHWHFWDGR�QHFHVLGDGHV�GH�IRUPDFLµQ�VHQWLGDV�
por parte del alumnado y del cuerpo docente en lo vinculado 
a la comunicación y las tecnologías de comunicación desde 
una perspectiva crítica, prestando especial atención a las ca-
racterísticas socio-culturales de los sujetos involucrados.

En este sentido, la creación de la cátedra Gestión de 
OD�FRPXQLFDFLµQ�GLJLWDO� ÖDSUREDGD�SRU�XQDQLPLGDG�SRU�HO�
+RQRUDEOH�&RQVHMR�'LUHFWLYR�GH� OD�)DFXOWDG�HQ�IHEUHUR�GH�
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����Ö�UHVSRQGLµ�D�XQD�QHFHVLGDG�TXH�SXHGH�OHHUVH�HQ�GRV�
dimensiones: por un lado, en los cambios sociales y cultura-
les que vienen produciéndose desde y con las llamadas Tec-
QRORJ¯DV�GH�OD�,QIRUPDFLµQ�\�OD�&RPXQLFDFLµQ��7,&����SRU�RWUD�
parte, el mundo académico, y los estudiantes en particular, 
están insertos en este escenario, que representa nuevos de-
VDI¯RV�\�UHTXHULPLHQWRV�D�OD�KRUD�GH�DQDOL]DUOR�FU¯WLFDPHQWH�
\�GH�HQVH³DU�\�JHVWLRQDU�OD�FRPXQLFDFLµQ�ÖVHD�HQ�HO�PDUFR�
de la comunicación organizacional o en la producción de 
FRQWHQLGRV�HVSHF¯úFRV�SDUD�ORV�QXHYRV�PHGLRV�GH�FRPXQL-
FDFLµQÖ�TXH�SRVHHQ�FDUDFWHU¯VWLFDV�SDUWLFXODUHV�

En esta línea, la propuesta de Gestión de la comuni-
FDFLµQ�GLJLWDO�� IXH�OD�SULPHUD�HQ�DERUGDU�D� ODV�WHFQRORJ¯DV�
desde una perspectiva netamente cultural generando espa-
cios de discusión y acentuando la mirada crítica sobre las 
tecnologías. Esta mirada político-académica de la Facultad 
se concretó en la propuesta y posterior implementación de 
una carrera de grado y una de posgrado que abordan críti-
camente y desde una perspectiva cultural a las tecnologías 
GH�OD�LQIRUPDFLµQ�\�OD�FRPXQLFDFLµQ��

Lo expresado anteriormente, sumado por un lado a una 
amplia demanda y desarrollo del campo y, por otro, a la es-
FDVD�RIHUWD�GH�HVWXGLRV�GH�SRVJUDGR�YLQFXODGRV�D�OD�FRPXQL-
cación y las tecnologías de comunicación en otras universi-
GDGHV�S¼EOLFDV�GLR�OXJDU�D�OD�FUHDFLµQ�GH�OD�(VSHFLDOL]DFLµQ�
en comunicación digital.

(VWD�SURSXHVWD�SRQH�HO�IRFR�HQ�DQDOL]DU�GH�PDQHUD�FU¯-
tica e integral la relación entre comunicación y las tecno-
ORJ¯DV�GH� FRPXQLFDFLµQ�D�SDUWLU� GH� OD�SURIXQGL]DFLµQ� WHµ-
rica-epistemológica del campo disciplinar desde la cual 
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se abordarán la producción, el diseño y el desarrollo de la 
comunicación digital. En este sentido, tiene por objeto pro-
IXQGL]DU�HQ�HO�GRPLQLR�GH�FRQRFLPLHQWRV�WHµULFRV��W«FQLFRV�
y metodológicos en el área de la comunicación digital, un 
FDPSR�GLVFLSOLQDU�SURIHVLRQDO�TXH�FRPSOHML]D�OD�IRUPDFLµQ�
HQ�OD�&RPXQLFDFLµQ��HO�3HULRGLVPR��OD�3ODQLúFDFLµQ�� OD�'R-
cencia y la Investigación, así como en las distintas áreas de 
las Ciencias Sociales.

En este sentido, en el año 2014, y en respuesta al pedido 
elevado por el Claustro Estudiantil al Consejo Directivo, se 
creó la Tecnicatura Superior Universitaria en comunicación 
digital. La solicitud de los consejeros de la Agrupación Ro-
GROIR�:DOVK�UHVSRQGLµ�D�ODV�SRO¯WLFDV�GHVDUUROODGDV�HQ�PD-
teria de Inclusión Digital implementadas durante los gobier-
nos de Néstor Kirchner y Cristina Fernández. 

Entre estas políticas, se destacan el Plan Nacional de 
Telecomunicaciones Argentina Conectada, el Programa Co-
QHFWDU�,JXDOGDG��OD�LPSOHPHQWDFLµQ�GH�ORV�1¼FOHRV�GH�$FFH-
VR�DO�&RQRFLPLHQWR��HO�GHVDUUROOR�GH�6RIWZDUH�/LEUH�FUHDGR�
en Argentina, la puesta en marcha de la Televisión Digital 
Abierta y el lanzamiento de PROGRAM.AR, entre otras. 

Asimismo, la creación de la carrera tuvo entre sus pila-
UHV�IXQGDPHQWDOHV�OD�YDORUDFLµQ�GH�ORV�UHFRUULGRV�DERUGDGRV�
GHVGH�OD�8QLYHUVLGDG�1DFLRQDO�GH�/D�3ODWD�\�HVSHF¯úFDPHQWH�
de nuestra Facultad en materia de Extensión Universitaria, 
Voluntariado Universitario, tesis de grado y posgrado e In-
vestigación en cuanto al desarrollo de las tecnologías de co-
municación enmarcadas en el eje de la comunicación digital. 

La implementación de la Tecnicatura en comunicación 
GLJLWDO�VXSRQH�XQ�GHVDI¯R�SDUD�OD�XQLYHUVLGDG�S¼EOLFD�HQ�XQ�
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contexto en que el actual Gobierno Nacional ha demos-
trado, con sus primeras acciones y medidas, pensarse a sí 
PLVPR�FRPR�XQD�RUJDQL]DFLµQ�SULYDGD�FX\D�úQDOLGDG�HV�OD�
HúFLHQFLD�� HO� FXPSOLPLHQWR�GH�REMHWLYRV� \� OD� UHGXFFLµQ�GH�
costos dejando así de ser garante de los derechos de todos 
para pasar a ser un prestador de servicios, y en consonancia 
con la lógica de construcción de saberes de nuestra Facul-
WDG��HQWHQGHPRV�TXH�HV�GH�YLWDO�LPSRUWDQFLD�IRUPDU�SURIH-
VLRQDOHV�TXH�GLVSXWHQ�HO� VHQWLGR�GH� ODV� IRUPDV�GH�SURGXF-
ción, así como dimensionar y problematizar las disputas de 
poder que se tejen hoy en el universo digital.

Este recorrido por la política académica de nuestra casa 
GH�HVWXGLRV�HV�IXQGDPHQWDO�SDUD�FRPSUHQGHU�HO�SRVLFLRQD-
miento, tanto de la Facultad como de la cátedra Gestión de 
la comunicación digital, respecto de las tecnologías de co-
municación.

En este sentido, la materia responde a la necesidad de 
HVWDEOHFHU�HVSDFLRV�GH�UHûH[LµQ�FROHFWLYD�\�GH�SURGXFFLµQ�
de conocimientos acerca de la relación que se da entre tec-
nologías de comunicación, sujetos y organizaciones con el 
SURSµVLWR�GH�DSRUWDU�D� OD� IRUPDFLµQ�GH� ORV� OLFHQFLDGRV�HQ�
FRPXQLFDFLµQ�VRFLDO�XQ�HQIRTXH�FU¯WLFR�TXH�OHV�SHUPLWD�XQ�
PHMRU�GHVHQYROYLPLHQWR�HQ�HO�FDPSR�SURIHVLRQDO��

Se trata, entonces, de un proceso tendiente a decons-
WUXLU�GHVQDWXUDOL]DU�DTXHOOR�TXH�SRU�OD�FHUFDQ¯D�\�SRU�OD�YR-
rágine de su evolución se presenta como naturalmente dado 
en un plano técnico y que implica la errónea percepción de 
DXVHQFLD�GH�XQD�GLPHQVLµQ� VLPEµOLFD�FXOWXUDO�QR�GHMDQGR�
OXJDU��H�LQFOXVR�FODXVXUDQGR�FXDOTXLHU�UHûH[LµQ�VLVWHPDWL]D-
da respecto de la misma.
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(VD� UHûH[LµQ�SHUPLWH� SHQVDU� FRQFUHWDPHQWH� HQ� HO� DV-
SHFWR� SURIHVLRQDO� GH� ORV� FRPXQLFDGRUHV�� HQ� OR� YLQFXODGR�
a la gestión de la comunicación organizacional y en su di-
mensión digital que debe ser siempre concebida a partir de 
un criterio comunicacional que la atraviese y le dé a cada 
KHUUDPLHQWD�XQ�YDORU�SURSLR�\�OLPLWDGR��HQ�IXQFLµQ�GH�XQD�
estrategia que guíe el proceso que se pretenda desatar en 
cada organización particular.

Esta centralidad de lo comunicacional y la posibilidad 
GH�UHûH[LRQDU�FU¯WLFDPHQWH�VREUH�ODV�SRVLELOLGDGHV�GH�XVRV�
\�DSURSLDFLRQHV��ODV�SRWHQFLDOLGDGHV��OLPLWDFLRQHV�\�GHVDI¯RV�
que las tecnologías de comunicación aportan a la gestión 
de la comunicación lleva, claramente, a la superación de la 
cuestión instrumental en tanto que deja de lado la mirada 
tecnologicista y propone un abordaje crítico e integral. 

Asimismo, esta mirada crítica supone la idea de que 
los estudiantes son sujetos de conocimiento en la actividad 
académica, pero también son actores de otras prácticas so-
FLDOHV��LQWHUDFW¼DQ�HQ�\�R�FRQ�RUJDQL]DFLRQHV�\�FRQ�ODV�WHF-
nologías de comunicación y, en este sentido, aportan expe-
ULHQFLD�\�IRUPDV�GH�DFHUFDPLHQWR�D�ORV�GLVWLQWRV�FRQWHQLGRV�
propuestos. De otra manera, se consideraría a estos sujetos 
de aprendizaje como disociado entre el campo académico y 
los demás espacios de intervención.

Este texto busca introducir al lector en conceptos clave de 
la materia como son los de tecnologías, gestión de la comuni-
FDFLµQ�GLJLWDO�\�FXOWXUD�RUJDQL]DFLRQDO��5HVXOWD�IXQGDPHQWDO�
en el contexto actual no solo pensar estos conceptos y su im-
plicancia en los distintos campos laborales sino también pen-
sarlos relacionalmente tal y como se presentan en la realidad.
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En este sentido, desde nuestra cátedra compartimos 
HVWH�FXDGHUQR�GH�UHûH[LRQHV�VREUH�RUJDQL]DFLRQHV��WHFQROR-
J¯DV�GH�FRPXQLFDFLµQ�\�SURFHVRV�GH�SODQLúFDFLµQ�\�JHVWLµQ�
de comunicación digital. Pretendemos abrir nuevas discu-
siones que lo reescriban, que nos inviten a repensar nuestros 
modos de hacer comunicación digital, que reconozcan las 
mutaciones propias de las tecnologías de comunicación e 
LQWHUQHW�\�TXH��IXQGDPHQWDOPHQWH�REVHUYHQ�ODV�WUDQVIRUPD-
ciones en los modos en los que los sujetos nos apropiamos 
de ellas. 

Creemos que hablar de comunicación digital es dar 
cuenta de procesos de construcción de sentidos en la ten-
VLµQ�\�UHODFLµQ�GH�OR�RQOLQH�RIûLQH��HV�PLUDU�D�ODV�WHFQRORJ¯DV�
\�SODWDIRUPDV�P£V�DOO£�GH�VX�GLPHQVLµQ�LQVWUXPHQWDO�\�HQ�UH-
lación con las prácticas sociales. Hablar de comunicación di-
gital es asumir que el escenario es mutante y por tanto nues-
WUDV�UHûH[LRQHV��VDEHUHV�\�PRGRV�GH�KDFHU�QR�VRQ�GHúQLWLYRV��

3URI��0DUW¯Q�*RQ]£OH]�)U¯JROL
Titular de la cátedra 

Gestión de la comunicación digital.



Recorridos para construir este cuaderno
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Datos para pensar 
consumos culturales en Argentina

FUENTE: ENCUESTA NACIONAL DE CONSUMOS CULTURALES. DISPONIBLE EN HTTP://SINCA.CULTURA.GOB.AR/SIC/
PUBLICACIONES/LIBROS/EECC.PDF
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Antes de comenzar el desarrollo de este cuaderno so-
EUH� FRPXQLFDFLµQ� GLJLWDO� FUHHPRV� IXQGDPHQWDO� H[SOLFLWDU�
los principales posicionamientos teóricos desde los que 
SDUWLPRV��(VWRV�SRVLFLRQDPLHQWRV�IXHURQ�FRQVWUXLGRV�GHVGH�
GLIHUHQWHV�DXWRUHV��TXH�HVFULELHURQ�GHVGH�GLVWLQWRV�OXJDUHV��
momentos, e incluso cuando muchos de ellos lo hicieron 
internet y las tecnologías de comunicación, a las que aquí 
QRV�UHIHULPRV��QR�KDE¯DQ�VLGR�SURGXFLGDV�R�FRQRFLGDV�D¼Q��
6XFHGH�TXH�IUHQWH�DO�GLOHPD�TXH�SDUHFLHUD�LQVWDODUVH�GH�VL�
debemos rastrear lo nuevo R�UHDúUPDUQRV�VREUH�ORV�FO£VLFRV��
proponernos complejizar las miradas y vincular bibliogra-
I¯DV�DFWXDOHV�\� WUDGLFLRQDOHV�HQ�XQ�GL£ORJR�FRQWLQXR�� FRP-
SOHMR�\�IXQGDPHQWDOPHQWH�FU¯WLFR�TXH�VXSHUH�HVWD�DSDUHQWH�
dicotomía entre nuevo y viejo. 

Una primer pregunta que queremos plantear es si ha-
blar de comunicación digital alcanza. Hablar de comunica-
ción digital es reconocer el proceso de digitalización de la 
FXOWXUD��OD�WUDQVIRUPDFLµQ�GH�OD�LQIRUPDFLµQ��ODV�LP£JHQHV��

Miradas para pensar/hacer
comunicación digital

#comunicación 

#tecnologíasdecomunicación
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VRQLGRV�\�PHQVDMHV�HQ�E\WHV�FDSDFHV�GH�ûXLU�SRU�GLIHUHQWHV�
SODWDIRUPDV�PHGL£WLFDV�\�GH�VHU�UHSURGXFLGRV��UHHGLWDGRV�\�
UHGLVWULEXLGRV�I£FLOPHQWH�\�GHVGH�GLIHUHQWHV�FRQWH[WRV�

La digitalización es una condición necesaria para este 
contexto hipermediatizado, pero qué sería si no se hubiese 
LQYHQWDGR�\�PDVLúFDGR�DOJR�TXH�DKRUD�SDUHFHPRV�QHFHVLWDU�
como el aire: internet. Cuando hablamos de comunicación 
GLJLWDO��VLHPSUH�HVWDUHPRV�KDFLHQGR�UHIHUHQFLD�D�FRPXQLFD-
ción digital online, porque es en lo online donde reside la in-
teracción, la potencialidad de participación, la conversación.

Al mismo tiempo, consideramos importante destacar 
que nuestra mirada comprende a la comunicación digital 
online como parte de un proceso más amplio en el que la 
FRQYHUJHQFLD� GLJLWDO�FXOWXUDO� \� ODV� QDUUDWLYDV� WUDQVPHGLD�
KDQ�WUDQVIRUPDGR�ORV�PRGRV�GH�SURGXFFLµQ�FRQVXPR��

En este sentido, la convergencia “describe los cambios 
tecnológicos, industriales, culturales y sociales en la circula-
ción de los medios en nuestra cultura. La convergencia me-
GL£WLFD�GHVLJQD�XQD�VLWXDFLµQ�HQ�OD�TXH�FRH[LVWHQ�P¼OWLSOHV�
sistemas mediáticos y en la que los contenidos mediáticos 
GLVFXUUHQ�FRQ�ûXLGH]�D�WUDY«V�GH�HOORV��/D�FRQYHUJHQFLD�VH�
entiende aquí como un proceso o una serie de interseccio-
QHV�HQWUH�GLIHUHQWHV�VLVWHPDV�PHGL£WLFRV��QR�FRPR�XQD�UHOD-
FLµQ�úMDÜ��-HQNLQV��������

Por otro lado, y partiendo de la base de que son los sen-
tidos sociales, las historias que contamos y las conversacio-
nes que construimos, las constitutivas de los espacios web y 
GH�QXHVWUDV�SURSLDV�YLGDV��QRV�LPSRUWD�REVHUYDU�ODV�IRUPDV�
en las que los sujetos y organizaciones contamos esas histo-
rias. En este punto, nos interesan las narrativas transmedias 
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HQ� ODV� TXH� GLIHUHQWHV� PHGLRV�� OHQJXDMHV� \� SODWDIRUPDV� VH�
combinan para entre todos construir esas historias.

Estas historias que contamos conviven en la necesaria 
UHODFLµQ�RQOLQH�RIûLQH��&UHHPRV�IDOVD�OD�GLFRWRP¯D�ÛUHDO�YHU-
VXV�YLUWXDOÜ��(O�GLFFLRQDULR�GHúQH�OR�YLUWXDO�FRPR�OR�TXH�ÛHQ�
DSDULHQFLD�HV�UHDOÜ��/R�TXH�KDFHPRV�HQ�OD�ZHE�QR�HV�HQ�V¯�
mismo real o virtual. Así como lo que hacemos RIûLQH tam-
poco es necesariamente real. 

En este sentido, pensamos las redes sociales como parte 
constitutiva de los sujetos. Somos seres sociales que cons-
truimos y nos relacionamos en redes. Siempre, desde el 
SULQFLSLR�GH�ORV�WLHPSRV�HVWR�KD�VLGR�DV¯��/D�GLIHUHQFLD��QR�
menor) es que estas redes sociales son, ahora, también di-
gitales y online. Como dijimos anteriormente, el proceso de 
digitalización de la cultura permitió otros modos de circula-
FLµQ��WUDQVIRUPDFLµQ�\�SXHVWD�QXHYDPHQWH�HQ�FLUFXODFLµQ�GH�
los bienes simbólicos. Subrayar el carácter online de estas 
redes sociales digitales es importante en tanto y en cuan-
to estamos marcando características de ese territorio que 
WUDQVIRUPD�ORV�PRGRV�GH�SHUFLELU�WLHPSR�\�HVSDFLR��ORV�PR-
dos de interactuar, de conectarnos con otros, de ser y estar.

Las tecnologías son parte de nuestras vidas cotidianas, 
de nuestras charlas, de lo que dicen en la tele, de los espa-
cios más íntimos de nuestras casas y también del aula. Cada 
vez es más intensa y permanente nuestra convivencia con 
las tecnologías.

Cuando hablamos sobre tecnologías hay una preten-
VLµQ��FDVL�LQVWLQWLYD��D�SRVLFLRQDUQRV�U£SLGDPHQWH�D�IDYRU�R�
en contra. Como si pudiéramos entender a la vida misma en 
términos de bueno y malo. Por momentos creemos que las 
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IURQWHUDV�VRQ�FODUDV�� VRQ�GHúQLWLYDV�\�TXH�FDGD�XQR�GH� ORV�
lados se mantiene puro e intacto. 

$SRVWDPRV� D� FRUUHU� DOJXQDV� IURQWHUDV�� D� WUDVFHQGHU�
apresurados posicionamientos maniqueos que nos obligan 
a pararnos de un lado o de otro. Las tecnologías no son ni 
buenas ni malas. Tampoco retomamos la idea del martillo, 
esa que dice que “es sólo una herramienta y puede usarse 
SDUD�ELHQ�R�SDUD�PDOÜ��1R�VRQ�PHUDV�KHUUDPLHQWDV�� LQVWUX-
mentos, máquinas o aparatos. Ni son un canal ni un puente. 
Por el contrario, las tecnologías son cosas sociales, resulta-
do de un contexto histórico, social, cultural y político que las 
hace posible. 

Además, las tecnologías son productoras de sentidos so-
ciales que no surgen de la nada, sino que son construidas por 
los sujetos. En este punto podemos pensar que hay una es-
pecie de ida y vuelta, o de doble articulación en términos de 
Martín Barbero: los sujetos producen a las tecnologías y es-
WDV�WUDQVIRUPDQ�D�HVRV�VXMHWRV��6¯��ORV�WUDQVIRUPDQ�HQ�VXV�UH-
presentaciones y sus prácticas sociales, en sus modos de ser, 
HVWDU�\�SHQVDU�HO�PXQGR��&ODUR�TXH�HVWDV�WUDQVIRUPDFLRQHV�
QR�VRQ�XQLIRUPHV��QL�KRPRJ«QHDV�\�PXFKR�PHQRV�XQLYHUVD-
OHV��1R�HVWDPRV�LQúULHQGR�TXH�ODV�WHFQRORJ¯DV�LQûX\HQ�GLUHF-
tamente, nos dominan y nos dicen qué hacer y qué pensar. 
Nosotros como sujetos vamos a usar y a apropiarnos de ellas 
GHVGH� QXHVWURV� FRQWH[WRV�� VHJ¼Q� QXHVWURV�PDUFRV� VRFLDOHV��
culturales, nuestras trayectorias individuales y colectivas. 

3DUD� SRGHU� UHûH[LRQDU� VREUH� ODV� WHFQRORJ¯DV� WHQHPRV�
TXH�DVXPLU�TXH��P£V�DOO£�GH�TXH�HVWHPRV�D�IDYRU�R�HQ�FRQ-
tra, las tecnologías están, llegaron para quedarse. A partir 
GH�HVWD�DúUPDFLµQ�HV�TXH�SRGHPRV�FRPHQ]DU�D�SUHJXQWDU-
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nos qué implica que estén, cómo y dónde están, cómo nos 
UHODFLRQDPRV�FRQ�HOODV��TX«�WUDQVIRUPDFLRQHV�SRVLELOLWDQ�

5D\PRQG� :LOOLDPV� SURSRQH� SHQVDU� D� ODV� WHFQRORJ¯DV�
FRPR�ÛLQVWLWXFLRQHV�VRFLDOHV��FRPR�WUDQVIRUPDGRUDV�GH�ODV�
relaciones de poder entre las instituciones a partir de pen-
sarlas constituyendo relaciones de comunicación (…) las co-
PXQLFDFLRQHV�VRQ�VLHPSUH�XQD� IRUPD�GH� UHODFLµQ�VRFLDO�� \�
los sistemas de comunicaciones deben considerarse siem-
pre instituciones sociales. Es necesario, por consiguiente, 
SHQVDU��WDQWR�HQ�W«UPLQRV�JHQHUDOHV�FRPR�GH�IRUPD�SUHFLVD��
en las verdaderas relaciones entre las tecnologías de la co-
PXQLFDFLµQ�\�ODV�LQVWLWXFLRQHV�VRFLDOHVÜ��:LOOLDPV��������

Es por eso que las tecnologías no pueden ser pensa-
das, desde la mirada en que nos posicionamos, como meros 
aparatos o instrumentos, sino atravesadas por disputas de 
poder, sus lógicas de uso, los contextos que las enmarcan y 
los sentidos que a partir de ellas y con ellas se construyen. 
&XDQGR�SHQVDPRV�HQ�HO�ÛXVRÜ�TXH�VH�KDFH�GH�XQ�PHGLR��GH�OD�
tecnología, lo entendemos como una construcción cultural, 
DWUDYHVDGR�SRU�HO�PRPHQWR�KLVWµULFR��VRFLDO��SRU�ODV�GLIHUHQ-
tes apropiaciones que de ellos se hacen.

Hablamos de tecnologías de comunicación y no de Tec-
QRORJ¯DV�GH�,QIRUPDFLµQ�\�&RPXQLFDFLµQ��7LFV��R�GH�QXHYDV�
tecnologías. Esto se debe por un lado a que creemos que 
OD�LQIRUPDFLµQ�HV�SDUWH�GHO�SURFHVR�GH�FRPXQLFDFLµQ�\�SRU�
otro lado porque el adjetivo nuevas QDFH�FRQ�IHFKD�GH�YHQ-
cimiento en un contexto en el que mercado necesita perma-
nentemente introducir nuevos productos. Creemos, enton-
FHV�TXH�QR�HV�LQWHUHVDQWH�SRQHU�HO�«QIDVLV�HQ�HO�FDU£FWHU�GH�
novedad, sino más bien poder subrayar que estas tecnolo-
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gías son de comunicación, por lo tanto son productoras de 
sentidos. 

Pensar a las tecnologías como productoras de senti-
dos es reconocerlas como actores de la disputa simbólica. 
El poder es una dimensión constitutiva e inherente de los 
procesos sociales. Entendemos al poder en términos de he-
gemonía, de lucha, de disputa. Creemos que para pensar la 
comunicación digital es necesario construir miradas críticas 
TXH�VH�DQLPHQ�D�SHUGHU�OD�LQJHQXLGDG�IUHQWH�D�ORV�SODQWHRV�
mágicos que parecieran brindar las tecnologías de comuni-
cación e internet, sin por esto caer en posicionamiento tec-
QRIµELFRV�R�DSRFDO¯SWLFRV��

Construir una mirada crítica de la comunicación digi-
tal es una invitación a pensar quiénes controlan y cómo la 
LQIRUPDFLµQ��SDUWLHQGR�GH�OD�EDVH�TXH�DO�PHQRV�HO�����GH�
los datos del mundo están hoy digitalizados y disponibles 
en internet. Superar las promesas publicitarias en las que 
internet era ese mundo ideal en el que todos nos entende-
PRV��HQ�HO�TXH�HVWDU�FRQHFWDGR�HV�VLQµQLPR�GH�VHU�IHOLFHV�\�
que en la web todos podemos participar de manera horizon-
WDO��VHQWLGRV�TXH�D¼Q�SHUVLVWHQ���FUHHPRV�TXH�KR\�P£V�TXH�
nunca tenemos que preguntarnos ¿cómo se entretejen las 
dinámicas de poder en internet? ¿cómo operan los actores 
hegemónicos en el territorio online? ¿cuál es la incidencia 
RIûLQH"��FµPR�VH�FRQVWUX\HQ�ORV�PHFDQLVPRV�GH�SDUWLFLSD-
ción contrahegemónicos? ¿quiénes son los desconectados? 
�FµPR�RSHUDQ�ODV�P¼OWLSOHV�EUHFKDV�GLJLWDOHV"�'HVGH�QXHV-
tro lugar, como comunicadores, tenemos que ensayar po-
sibles respuestas a estos interrogantes y ayudar a otros a 
plantearse estas preguntas. 
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Construir una mirada crítica sobre comunicación digital 
es reconocer que no hay recetas mágicas ni universales, es 
saber que las organizaciones son diversas y heterogéneas, 
que los contextos no son lo que rodea, sino parte constituti-
va de las organizaciones. Es desde esos contextos sociales, 
políticos y culturales que los sujetos tejerán las conversa-
FLRQHV�TXH�IXQGDQ�\�UHIXQGDQ�RUJDQL]DFLRQHV��HV�GHVGH�HVRV�
contextos que los sujetos se apropian de internet y las tec-
nologías de comunicación. 

Entonces, a partir de estos posicionamientos teóri-
FR�SRO¯WLFRV� VXUJHQ� HVWDV� UHûH[LRQHV�� V¯QWHVLV� \� SUHJXQWDV�
para pensar juntos los procesos de comunicación digital en 
organizaciones. Buscamos que este cuaderno nos ayude a 
encontrar nuevas y mejores preguntas, nuevos y más ricos 
FDPLQRV�SDUD�KDFHU�SHQVDU�FRPXQLFDFLµQ�GLJLWDO��
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3DUD�SRGHU� UHFRQRFHU� OD�SURIXQGD�FRPSOHMLGDG�GH� ODV�
organizaciones desde la dimensión comunicacional en el 
siglo XXI resulta necesario entenderlas desde sus distintas 
PDQLIHVWDFLRQHV�GLVFXUVLYDV��

Para ello, debemos preguntarnos inicialmente, ¿desde 
dónde y cómo las entendemos? ¿De qué manera se constru-
\HQ��GHúQHQ�\�UHSURGXFHQ�ODV�PLVPDV"��4X«�DWUDYHVDPLHQ-
WRV�VRFLDOHV�FRQGLFLRQDQ�VX�IXQFLRQDPLHQWR"��&µPR�LQFLGH�
el contexto hipermediatizado en los roles de los actores so-
ciales y sus prácticas organizacionales?

El lenguaje es la característica distintiva del hombre en 
tanto ser social, nada ocurre sin la mediación del lenguaje 
\�SRU�HQGH� WRGDV� ODV� LQVWLWXFLRQHV� VRFLDOHV�HVW£Q� IXQGDGDV�
sobre la base de conversaciones.

En este sentido las organizaciones son conversaciones, 
se constituyen y se sostienen a partir de estas. Se trata, en 
GHúQLWLYD��GH�XQD�red discursiva que teje el entramado so-
cial en general y organizacional en particular. Venimos de 

Organizaciones en un contexto 
hipermediatizado

#organizaciones 

#tecnologíasdecomunicación 

#mediatizacióndelacultura
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un bagaje conceptual en torno al ámbito organizacional to-
talmente disociado del avance de las tecnologías. En parte 
SRU�OD�GLúFXOWDG�GH�DERUGDU�XQ�REMHWR�GH�HVWXGLR�WDQ�GLQ£-
mico y mutante, como son las tecnologías de comunicación, 
acabamos asistiendo a una tendencia disociativa de los 
estudios de ambos ámbitos del conocimiento cuando en la 
UHDOLGDG�IXQFLRQDQ�GH�PDQHUD� LPEULFDGD��+R\�SRU�KR\��HV�
posible pensar la existencia de un ámbito organizacional 
que no esté cruzado por las tecnologías de comunicación? 
�$¼Q�DTXHOOD�RUJDQL]DFLµQ�TXH�GHFLGH�QR�XWLOL]DU�ODV�WHFQR-
ORJ¯DV�GH�FRPXQLFDFLµQ�VH�HQFXHQWUD�SRU�IXHUD�GH�HVWH�FRQ-
texto hipermediatizado?

Creemos que así como nuestras vidas han sido atravesa-
das por los usos y apropiaciones que construimos sobre las 
tecnologías, las organizaciones tampoco pueden pensarse 
aisladas de este contexto hipermediatizado.

Ejes para mirar las organizaciones

([LVWHQ�PXFKDV�PDQHUDV�GH�GHúQLU�\�FRQFHSWXDOL]DU�D�
las organizaciones. En línea con lo que plantea Fernando 
Flores, desde nuestra cátedra las entendemos como una en-
tidad lingüística-simbólica. De esta manera, cuando habla-
mos de organizaciones desde la dimensión comunicacional, 
HVWDPRV�KDFLHQGR�UHIHUHQFLD�D�ORV�GLVFXUVRV�TXH�PDUFDURQ�
su génesis. Estas conversaciones pueden ser aquellas que 
GLHURQ�RULJHQ�D�OD�RUJDQL]DFLµQ��XQ�HVWDWXWR�IXQGDFLRQDO��SRU�
ejemplo) así como las que permiten sostener esos acuerdos, 
SURSLFLDU�ORV�Y¯QFXORV�\�PDQLIHVWDU�DVSHFWRV�GH�VX�LGHQWLGDG�
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(Q�GHúQLWLYD��OD�RUJDQL]DFLµQ�HV�XQD�UHG�GLVFXUVLYD��3D-
labras que ayudan a construir acuerdos respecto de lo que 
queremos, deseamos, anhelamos, vivimos. Diálogos que nos 
GHúQHQ��QRV�UHODFLRQDQ�\�QRV�SRVLFLRQDQ�IUHQWH�D�ORV�RWURV��
(O�OHQJXDMH�HV�HO�HOHPHQWR�IXQGDPHQWDO�SDUD�OD�FUHDFLµQ�\�
subsistencia de las organizaciones.

6HJ¼Q�)ORUHV��ÛOD�FRPXQLFDFLµQ�\�OD�RUJDQL]DFLµQ�HVW£Q�
WRWDOPHQWH� OLJDGDVÜ�� \D�TX«� ÛOD�RUJDQL]DFLµQ�SHUPLWH�R�QR�
la comunicación, y (...) la organización se realiza a través de 
OD�FRPXQLFDFLµQÜ� �)ORUHV���������(Q�HVWH�VHQWLGR�VH�GD�XQD�
relación dialéctica en la cual comunicación y organización 
IXQFLRQDQ�FRPR�ODV�GRV�FDUDV�GH�XQD�PLVPD�PRQHGD��

A su vez, es necesario comprender a las organizaciones 
como sujetos sociales que participan e inciden en la vida 
S¼EOLFD��'H�HVWD�PDQHUD��SRU�HMHPSOR��ODV�HPSUHVDV�YHQGHQ�
mucho más que productos, venden marcas que son con-
juntos de valores y atributos simbólicos, promueven status, 
estilos de vida. Al mismo tiempo, una agrupación política o 
DPELHQWDOLVWD��SRU�HMHPSOR��HQ�VX�FRPXQLFDFLµQ�S¼EOLFD�WR-
man posicionamientos que van más allá de los temas espe-
F¯úFRV�TXH�DERUGDQ��$V¯��HQ�OD�JHVWLµQ�GH�VX�FRPXQLFDFLµQ��
las organizaciones hablan mucho más allá que de sus pro-
GXFWRV��3RU�OR�WDQWR��HVWD�IRUPD�GH�HQWHQGHUODV�WDQWR�HQ�VX�
dimensión social como en su dimensión discursiva, atrave-
VDU£�QXHVWUR�PRGR�GH�GLDJQRVWLFDU��SODQLúFDU�\�R�JHVWLRQDU�
la comunicación.
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¿Por qué hablamos de contexto hipermetiatizado?

Generalmente se piensa al contexto como aquello que 
rodea, que da marco a una acción o a un proceso. Sin embar-
go, pensaremos al contexto como algo que nos hace ser y 
TX«�KDFHPRV��1R�HVW£�SRU�IXHUD�GH�QRVRWURV�VLQR�TXH�VRPRV�
parte constitutiva. Somos y creamos nuestro contexto a la 
vez que este nos atraviesa y constituye. 

3DUD�SHQVDU�HQ�HVWD�O¯QHD��HV�¼WLO�UHWRPDU�OD�LGHD�GH�OD�
mediatización de la cultura, como aquel proceso en el cual 
OD�VRFLHGDG�HV�WUDQVIRUPDGD�\�D�OD�YH]�HV�WUDQVIRUPDGRUD�GH�
ORV�SURFHVRV� WHFQROµJLFRV��3RGHPRV�YROYHU� VREUH�:LOOLDPV�
que nos propone pensar las verdaderas relaciones entre las 
tecnologías de comunicación y las instituciones sociales. En 
ese sentido, es que podremos pensar que el desarrollo tec-
nológico en general y las tecnologías de comunicación en 
particular, nunca son inocentes y siempre están atravesadas 
por lógicas de poder que trascienden a su mera instrumen-
talidad. Esa disputa de poder aparece con claridad desde el 
surgimiento de la imprenta en relación con el desarrollo de 
KHUUDPLHQWDV�GH�UHSURGXFFLµQ�\�FLUFXODFLµQ�GH�OD�LQIRUPD-
ción y se mantiene hasta la actualidad.  

&RPR�SURSXVR�HQ�VX�PRPHQWR�-HV¼V�0DUW¯Q�%DUEHUR��HV�
necesario una vez más cambiar el ángulo de la mirada. Esta 
idea tenía que ver con poder pasar de una perspectiva de 
comprensión de la sociedad y de la comunicación anclada 
en el análisis de los medios como eje central para la vida, 
hacia una que pudiera mirar las tramas de lo social atrave-
sadas por los medios pero sin centrarse en ellos sino en lo 
TXH�SDVDED�FRQ�ORV�VXMHWRV��0LUDU�ORV�ÛPHVWL]DMHVÜ�GH�ORV�TXH�



32

C
U

A
D

ER
N

O
 D

E 
C

Á
T

E
D

R
A
 -

 E
PC

estamos hechos y que complejizan las relaciones, eso que 
imposibilita la linealidad y el abordaje de lo masivo como 
categoría homogénea. 

Es en esta línea que Carlos Scolari propone la idea de 
hipermediaciones. Si pensábamos a las mediaciones en el 
campo de lo simbólico atravesados por los medios tradi-
cionales, hoy el mapa se complejiza. “Al hablar de hiper-
PHGLDFLµQ�QR�QRV�UHIHULPRV�WDQWR�D�XQ�SURGXFWR�R�XQ�PH-
dio sino a procesos de intercambio, producción y consumo 
simbólico que se desarrollan en un entorno caracterizado 
por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes inter-
FRQHFWDGRV�WHFQROµJLFDPHQWH�GH�PDQHUD�UHWLFXODU�HQWUH�V¯Ü�
(Scolari, 2008). 

En un tiempo que se caracteriza por la velocidad del 
avance tecnológico, desviaremos la mirada centrada en el 
soporte o el desarrollo de la herramienta hacia el modo de 
apropiarnos de las mismas, las subjetividades que construi-
PRV�HQ�QXHVWUD�UHODFLµQ�FRQ�OD�WHFQRORJ¯D��(O�GHVDI¯R�TXH�QRV�
plantea hablar de un contexto hipermediatizado es pensar 
en mediaciones más complejas, con más medios, más roles, 
sin dudas con cambios en nuestros hábitos y prácticas, pero 
TXH�QR�GHMD�GH�VHU�XQD�UHODFLµQ�GXDO��GRQGH�WUDQVIRUPDPRV�
HO�FRQWH[WR�\�D�OD�YH]�HVWH�QRV�WUDQVIRUPD�FRQWLQXDPHQWH��

(VWR�VH�YH�UHûHMDGR�HQ�QXHVWUDV�UHODFLRQHV�\�DSURSLDFLR-
nes de las tecnologías de comunicación, en la mutación de 
nuestras prácticas y en nuestra vida cotidiana atravesadas 
por dichas tecnologías. Rosana Reguillo propone asociar es-
tos modos con la idea de hipertexto, que implica la ligadura 
FRQVWDQWH��HO�LU�VDOWDQGR�SRU�HQODFHV�LQúQLWRV�\�SHUPDQHQWHV�
introduciéndonos todo el tiempo en nuevos sentidos, reco-
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nocimientos y lugares. “No se puede olvidar que la virtua-
lidad en las relaciones humanas no se inició con Internet 
ni tampoco ni tampoco obviar el hecho de que Internet no 
deja de ser una experiencia ‘real’, en la medida que está 
producida por sujetos reales desde los espacios concretos 
GH�VX�YLGD�FRWLGLDQD��\�TXH�WLHQH�HIHFWRV�WDQJLEOHV�HQ�OD�YLGD�
social, política y económica de los individuos y grupos que 
OD�XWLOL]DQ��DV¯�FRPR�HQWUH�TXLHQHV�QR�WLHQHQ�DFFHVRÜ��:LQR-
cur, 2006). 

En este sentido, consideramos un reduccionismo y un 
HUURU�VHSDUDU�OR�RQOLQH�\�OR�RIûLQH��7RGDY¯D�KR\�KD\�TXLHQHV�
VH� UHúHUHQ� DO�PXQGR� RQOLQH� FRPR� YLUWXDO�� $¼Q� SHRU�� RSR-
nen lo virtual a lo real, construyen una antinomia de lo real 
YHUVXV� OR� YLUWXDO�� 6L� UHûH[LRQDPRV� VREUH� HVWRV� SRVWXODGRV��
SDUHFLHUDQ� LQGLFDUQRV�TXH� OR�DQDOµJLFR�� OR�RIûLQH�HV�DXWR-
máticamente real sólo por esa condición. Entonces parecie-
ran insinuar que nuestras prácticas online no son reales. De 
KHFKR�OD�GHúQLFLµQ�GH�YLUWXDO� LQGLFD� OR�TXH�HQ�ÛDSDULHQFLD�
HV�UHDOÜ��3DUHFH�UHDO�SHUR�QR�OR�HV��9DULDV�SUHJXQWDV�VH�GHV-
SUHQGHQ�GH�HVWR��WRGR�OR�TXH�KDFHPRV�RIûLQH��HQ�HO�PXQGR�
I¯VLFR��DQDOµJLFR�HV�QHFHVDULDPHQWH�UHDO"��6H�HTXLSDUD�DTX¯�
lo real con la verdad? ¿Nuestras prácticas online son irrea-
les? ¿cómo se relaciona aquello que hacemos online con lo 
RIûLQH"�

Plantear que lo online no es real es tan erróneo como 
VHSDUDUOR�GH�OR�RIûLQH��/R�TXH�KDFH�TXH�QXHVWUDV�SU£FWLFDV�
sean reales o no (valdría una discusión también sobre qué 
HV�OR�UHDO��QR�GHúQH�VL�HV�RQOLQH�X�RIûLQH��$O�PLVPR�WLHPSR��
es importante que podamos reconocer que necesariamente 
QXHVWUDV� SU£FWLFDV� RQOLQH�RIûLQH� HVW£Q� UHODFLRQDGDV�� 8WLOL-
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zamos la barra para subrayar la imposibilidad de separar 
OR� RQOLQH�RIûLQH�� SDUD� UHPDUFDU� VX� QHFHVDULD� LPEULFDFLµQ�
aunque por supuesto pueden tener características, códigos 
\�HVSDFLRV�GLIHUHQWHV�

Las organizaciones en contexto

Habiendo reconocido algunos ejes para pensar la co-
PXQLFDFLµQ�HQ�ODV�RUJDQL]DFLRQHV��DV¯�FRPR�LGHQWLúFDGR�ODV�
características del contexto en que éstas transitan, propo-
nemos preguntarnos de qué manera este contexto atravie-
sa las prácticas en las organizaciones. Entonces, ¿es posi-
EOH�TXH� ODV�RUJDQL]DFLRQHV�QR� VH� YHDQ�PRGLúFDGDV�SRU�HO�
contexto hipermediatizado? ¿De qué manera incidimos en 
estas prácticas como comunicadores? ¿la mera introducción 
GH�ODV�WHFQRORJ¯DV�PRGLúFDQ�D�ODV�RUJDQL]DFLRQHV"�

La aplicación de ciertas innovaciones tecnológicas a las 
acciones comunicativas de las organizaciones no supone de 
SRU�V¯�OD�WUDQVIRUPDFLµQ�GH�OD�FXOWXUD�GH�ODV�PLVPDV��(QWHQ-
derlo así sería partir del supuesto de que es la tecnología por 
sí misma, y no su uso y apropiación, la que genera cambios 
sociales, cuando en realidad de lo que se trata es de una re-
lación dialéctica. Las tecnologías de comunicación son insti-
tuciones sociales, culturales. Es la cultura la que las produce 
\�«VWDV�D�OD�YH]�WUDQVIRUPDQ�QXHVWUDV�SU£FWLFDV�FXOWXUDOHV�

Pongamos por ejemplo a las monarquías europeas, en 
el caso particular de la monarquía británica. Desde el año 
2007 se puso en marcha la creación de un canal de youtube 
TXH�SHUPLWLHUD�GLIXQGLU�DTXHOORV�HYHQWRV�HQ�TXH�OD�UHLQD�SDU-
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ticipa, con el objetivo de mantener un contacto más cercano 
con el pueblo. En 2009 se creó una cuenta en Twitter pero 
recién para octubre de 2014 apareció la primera interven-
ción de Elizabeth II en la que, utilizando una primera perso-
QD�TXH�DFDED�SRU�úUPDU�HO�WZHHW��GHVHD�D�VXV�VHJXLGRUHV�TXH�
SXHGDQ�GLVIUXWDU�GH�XQ�HYHQWR�DO�TXH�HVWDED�DVLVWLHQGR��6LQ�
HPEDUJR�ORV�SHUúOHV�HQ�UHGHV�VRFLDOHV�GH�HVWD�RUJDQL]DFLµQ�
gubernamental, protocolar, histórica y caracterizada por su 
tradicionalismo, producen un discurso que se sostiene en 
HVDV�FDUDFWHU¯VWLFDV�IXQGDFLRQDOHV�\�QR�JHQHUD�QLQJ¼Q�WLSR�
GH�UXSWXUD�R�WUDQVIRUPDFLµQ�FXOWXUDO��DXQTXH�SDUH]FD�WHQHU�
DI£Q�GH�DJJLRQDUVH�D�ORV�WLHPSRV�TXH�FRUUHQ��

Recientemente, la Corona Británica anunció que busca 
un encargado de administrar las redes sociales de la Reina 
�HQ�SDUWLFXODU�)DFHERRN�\�7ZLWWHU���(Q�HO�DQXQFLR�SXEOLFDGR�
expresa que “el objetivo del área de Comunicaciones Rea-
OHV� HV� LQYROXFUDU� D� XQD� DXGLHQFLD�PXQGLDO� FRQ� OD� IXQFLµQ�
S¼EOLFD�\�HO� WUDEDMR�GH� OD�)DPLOLD�5HDO� ������7X�GHVDI¯R�VHU£�
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dirigir y desarrollar nuestra estrategia de comunicación di-
JLWDO�\�DVHJXUDU�TXH�KDFHPRV�XQ�XVR�HIHFWLYR�GH�XQD�JDPD�
GH�SODWDIRUPDV�GLJLWDOHV�SDUD�VRVWHQHU�HVRV�REMHWLYRVÜ��6HU£�
cuestión de tiempo saber qué pasa con esta nueva inicia-
WLYD��SHUR�SRGHPRV�DúUPDU�TXH�VL�ELHQ�HVW£Q�SUHVHQWHV�HQ�
las redes sociales nada de esa sola presencia supone que 
VH�KD\DQ�FRQYHUWLGR�HQ�RUJDQL]DFLRQHV�ûH[LEOHV��FUHDWLYDV�H�
innovadoras.

3RU�¼OWLPR��OD�JHVWLµQ�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ�GLJLWDO�HQ�XQD�
organización requiere reconocer que lo online no está sepa-
UDGR��QL�PXFKR�PHQRV�DLVODGR�GH�OR�RIûLQH��3RU�HO�FRQWUDULR��
es necesario que podamos reconocer esta complejidad y 
construir una mirada y un abordaje integral de la comunica-
ción en las organizaciones. 
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En los primeros años del siglo XXI, las llamadas socie-
dades del conocimiento QRV�SRQHQ�IUHQWH�D�OD�GLI¯FLO� WDUHD�
GH� LQWHQWDU�FRQWHQHU�HO�ûXMR�GH�FLUFXODFLµQ�GH�VHQWLGRV�HQ�
una realidad sumamente dinámica y donde el intercambio 
FRPXQLFDFLRQDO�VH�GD�D�JUDQ�YHORFLGDG��/DV�PHW£IRUDV�VREUH�
ÛOD�OLTXLGH]Ü��%DXPDQ��������R�ÛOR�VµOLGR�TXH�VH�GHVYDQHFH�
HQ�HO�DLUHÜ��%HUPDQ���������LQWHQWDQ�SRQHU�HQ�SDODEUDV�HO�LQ-
conveniente que supone nombrar algo que se nos escapa de 
las manos antes de poder asirlo: aquello que parecería ser, 
no termina de serlo antes de convertirse en otra cosa. 

En este contexto, el desarrollo y apropiación de las 
tecnologías de comunicación inciden directamente en 
la demarcación del ritmo para la supervivencia de las 
organizaciones. Nos encontramos entonces ante una 
complejización de los procesos conversacionales de las 
RUJDQL]DFLRQHV��YLQFXODGD�D�OD�PXOWLSOLFDFLµQ�\�UHGHúQLFLµQ�
de las herramientas y lógicas de comunicación disponibles. 
Esto nos demanda una mirada alerta para poder aportar a la 
gestión de la comunicación en las organizaciones.

Comunicación, cultura y tecnologías

#comunicación  

#cultura 

#culturaorganizacional
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Lo simbólico y las continuidades

En la era de lo intangible, lo simbólico se vuelve el rasgo 
GHúQLWRULR�GH�ODV�RUJDQL]DFLRQHV��TXH�\D�QR�VH�GLIHUHQFLDQ�
SRU� ORV�SURGXFWRV�R� VHUYLFLRV�TXH�RIUHFHQ� VLQR�SRU� OD�SUR-
puesta de un mundo a la que nos invitan a pertenecer, la 
promesa de marca, los enunciados con los que nos conquis-
tan. Esto pone a la comunicación organizacional en un lugar 
preponderante, protagónico. Ya no una variable accesoria 
VLQR�XQ�FRQVWLWX\HQWH�LQLFLDO�\�GLI¯FLOPHQWH�UHHPSOD]DEOH�GHO�
diseño organizacional.

3DUD�TXH�HVWD�SURSXHVWD�GH�PXQGR�VHD�VHGXFWRUD��IXQ-
FLRQH�HúFLHQWHPHQWH�\�DWUDLJD�FDGD�YH]�P£V�SRUFLRQHV�GH�
S¼EOLFR�� HV� QHFHVDULR� TXH� OD� RUJDQL]DFLµQ� WHQJD� UHVXHOWDV�
algunas cuestiones internamente. Ninguno de nuestros des-
tinatarios va a tener una mejor experiencia de marca que 
DTXHOORV�TXH�IRUPDQ�SDUWH�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�GHVGH�DGHQ-
WUR��(V�GHFLU��VL�ORV�HPSOHDGRV�QR�VRQ�IHOLFHV�WUDEDMDQGR�HQ�
OD� RUJDQL]DFLµQ��PXFKR�PHQRV� OR� VHU£Q� ORV� S¼EOLFRV� D� ORV�
que se intenta seducir. Por eso es necesario destacar el va-
ORU�TXH�WLHQH�UHIRU]DU�OD�SHUWHQHQFLD�GH�ORV�PLHPEURV�GH�OD�
RUJDQL]DFLµQ�SRUTXH�HOORV�VRQ�ORV�SRUWDYRFHV�QR�RúFLDOHV�GH�
la misma y, por tanto, sus voceros más creíbles. 

En un entorno como el actual, donde el adentro y el 
afuera de la organización se desdibujan, las tecnologías 
de comunicación y los nuevos modos de ser que nos pro-
ponen, contribuyen a que los integrantes de una organiza-
ción vivan una suerte de continuidad entre su pertenencia 
a dicho espacio y su ser en la sociedad, en su entorno, en 
VX�IDPLOLD��FRQ�VXV�DPLJRV��<D�QR�HV�WDQ�U¯JLGD�OD�VHSDUDFLµQ�
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entre el tiempo laboral y el tiempo de ocio. Los dispositivos 
TXH�VH�XWLOL]DQ�SDUD�DFFHGHU�D� OD� LQIRUPDFLµQ�VRQ�ORV�PLV-
PRV�DGHQWUR�\�DIXHUD�\�HO�DFFHVR�SRU�HMHPSOR��D� ODV� UHGHV�
sociales, tanto laborales como personales, se da en muchos 
casos simultáneamente. En la misma línea, las categorías de 
adentro y afuera de la organización también son simbóli-
FDV��SRUTXH�\D�QR�UHPLWHQ�D�FXHVWLRQHV�GH�HVSDFLR�I¯VLFR��8Q�
ejemplo de esto es el teletrabajo, que propone trabajar de 
PDQHUD�RQOLQH�\�URPSH�FRQ�OD�OµJLFD�GH�HVWDU�HQ�XQ�OXJDU�I¯-
sico determinado para cumplir determinados roles o tareas.

Comunicación es cultura

(Q�HVWH�FRQWH[WR�VH�YXHOYH�IXQGDPHQWDO�WUDEDMDU�VREUH�
la comunicación interna. Si los miembros de una organiza-
ción se sienten orgullosos de pertenecer a ella, lo comenta-
rán en sus diversos entornos, como comentan el resto de las 
cosas que les generan orgullo. Y si, por el contrario, se sien-
ten incómodos con la organización posiblemente lo comen-
ten, así como sucede cuando cualquier otro tema los enoja 
o los indigna. Entonces, la clave está en cómo hacer que los 
integrantes de una organización se sientan verdaderamente 
parte de ella, en línea con sus objetivos y valores y orgullo-
VRV�GH�IRUPDU�SDUWH�GH�VX�HTXLSR��<�OD�UHVSXHVWD�HPSLH]D�D�
vislumbrarse cuando pensamos en el concepto de cultura.

La cultura de una organización, brinda un marco de 
sentido para interpretar la vida en la organización. Es un 
ÛIHQµPHQR�FRPSDUWLGR�SRU�WRGRV�ORV�PLHPEURV�GH�OD�RUJD-
QL]DFLµQ��D�SDUWLU�GHO�FXDO�VH�JHQHUD�VHQWLGRÜ��7DOOHU�GH�3UR-
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ducción de Mensajes FPyCS - UNLP, 2007). La cultura es lo 
TXH�KDFH�VHU�HVSHFLDO�D�OD�RUJDQL]DFLµQ��OR�TXH�OD�GLIHUHQFLD�
del resto de las organizaciones del contexto en que está in-
PHUVD�\�FRQ�HO�TXH� LQWHUDFW¼D�FRQVWDQWHPHQWH��$XQTXH�VH�
encuentre en tensión permanente, la cultura se constituye 
como un emergente con relativa estabilidad.

Podemos decir que la cultura organizacional “es un 
grupo complejo de valores, tradiciones, políticas, supues-
tos, comportamientos y creencias esenciales que se mani-
úHVWD�HQ�ORV�V¯PERORV��ORV�PLWRV��HO�OHQJXDMH�\�ORV�FRPSRU-
WDPLHQWRV�\�FRQVWLWX\H�XQ�PDUFR�GH�UHIHUHQFLD�FRPSDUWLGR�
para todo lo que se hace y se piensa en una organización. 
3RU� VHU� XQ� PDUFR� GH� UHIHUHQFLD�� QR� DWLHQGH� FXHVWLRQHV�
SXQWXDOHV�� VLQR�TXH�HVWDEOHFH� ODV�SULRULGDGHV� \�SUHIHUHQ-
cias acerca de lo que es esperable por parte de los indivi-
GXRV�TXH�OD�FRQIRUPDQÜ��7DOOHU�GH�3URGXFFLµQ�GH�0HQVDMHV�
FPyCS - UNLP, 2007).

Dentro de los elementos que componen la cultura en-
FRQWUDPRV�ORV�FDUDFWHUHV�GHO�HQWRUQR�FRPSDUWLGRV��WHFQROR-
J¯D��K£ELWRV�\�PRGRV�GH�FRQGXFWD��FDUJRV�\�IXQFLRQHV��UROHV��
ULWRV��FHUHPRQLDV�UXWLQDV�� UHGHV�GH�FRPXQLFDFLµQ��VLVWHPDV�
GH�YDORUHV��PLWRV��FUHHQFLDV��6X�FDU£FWHU�LQVWLWX\HQWH�ÖHV�GH-
FLU� VX�FDSDFLGDG�GH� UHSURGXFLUVH�\� UHIRU]DUVH�D� V¯�PLVPDÖ�
KDFH�GH�OD�FXOWXUD�XQR�GH�ORV�HOHPHQWRV�P£V�GLI¯FLOHV�GH�PR-
GLúFDU�HQ�XQD�RUJDQL]DFLµQ��

De ahí que los procesos de cambio cultural sean gra-
duales y demanden un seguimiento minucioso en el tiempo 
por parte de quien los moviliza. Además, requieren una in-
corporación permanente y sistemática de las apreciaciones 
de los colaboradores, de sus interpretaciones, de sus suge-
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rencias. Porque el cambio cultural no puede darse si todos 
ORV�TXH�IRUPDQ�SDUWH�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�QR�VH�VXEHQ�D�HVH�
PRYLPLHQWR�� MXVWDPHQWH� SRUTXH� VRQ� TXLHQHV� GDQ� IRUPD� D�
esa cultura. Por eso, los procesos de cambio cultural en las 
RUJDQL]DFLRQHV�VRQ�HO�GHVDI¯R�P£V�JUDQGH�\�D�OD�YH]�P£V�ULFR�
DO�TXH�SXHGH�HQIUHQWDUVH�XQ�FRPXQLFDGRU�

Otras definiciones necesarias: identidad, 
imagen, acuerdos

Parte esencial de la cultura organizacional son los va-
lores, “el conjunto de creencias que la organización tiene 
VREUH�GHWHUPLQDGDV�FRQGXFWDV�HVSHF¯úFDV�\�VREUH�ORV�úQHV�
X�REMHWLYRV�GH�VX�H[LVWHQFLDÜ��(VWRV�ÛVXUJHQ�GH�OD�KLVWRULD�RU-
ganizacional, las decisiones de sus miembros, las acciones 
FRWLGLDQDV�\�HO�G¯D�D�G¯D�GH�OD�HQWLGDGÜ��7DOOHU�GH�3URGXFFLµQ�
de Mensajes FPyCS - UNLP, 2007). Es decir, son los modos 
de hacer compartidos por los miembros de la organización, 
TXH�WDPEL«Q�OD�GLIHUHQFLDQ�GH�RWUDV��

Como ya dijimos, la importancia de la cultura organi-
zacional está vinculada con su capacidad de cohesionar 
LQWHUQDPHQWH�D�ORV�LQWHJUDQWHV�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�\�DV¯�IRU-
talecer la identidad de la misma. La identidad de una or-
ganización no se construye sólo a partir de aspectos como 
las tradiciones o los rituales, sino que es también en las 
LQVWDQFLDV�GH�WUDQVJUHVLµQ��HQIUHQWDPLHQWR��FRQWUDGLFFLµQ�X�
RSRVLFLµQ�HQ�UHODFLµQ�D�IDFWRUHV�R�FRPSRQHQWHV�H[WHUQRV�R�
internos, donde la identidad se produce y reproduce. Como 
recuerda Schvarstein, la identidad de la organización es un 
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emergente, y sus rasgos no son necesariamente producto de 
OD�YROXQWDG�GH�VXV�PLHPEURV��R�VHD��QR�HV�VµOR�FRQVWUXFFLµQ��
sino también devenir de la organización.

8QD�GH�ODV�FXHVWLRQHV�IXQGDPHQWDOHV�D�WHQHU�HQ�FXHQ-
ta en relación a la identidad organizacional es justamente 
este devenir. La identidad no es sólo lo que la organización 
reconoce como atributos positivos sobre sí misma, sino que 
también contiene a todos los aspectos de los que la organi-
zación reniega. No es lo que dice de sí misma sino también 
todo lo que calla. 

La identidad de una organización se materializa en el 
discurso y lo que la organización dice de sí misma es su dis-
FXUVR�LGHQWLúFDWRULR��6FKYDUVWHLQ�OR�GHúQH�FRPR�ÛFRPSXHVWR�
de una multiplicidad de enunciados argumentativos, lingüís-
ticos y no lingüísticos, que tienden a ser coherentes entre sí, 
\�TXH�SRU�Y¯DV�GH�VXV�HOHFFLRQHV�\�RPLVLRQHV�HVSHFLúFDQ�HO�
lugar invariante que la organización pretende ocupar en el 
PXQGRÜ��

)XQGDPHQWDOPHQWH�� HO� GLVFXUVR� LGHQWLúFDWRULR� WLHQH�
una intencionalidad determinada: el deseo de la organiza-
ción de posicionarse y mostrarse de determinada manera. 
Mientras que la identidad es emergente y contiene aspectos 
QR�UHFRQRFLGRV�FRPR�SURSLRV��HO�GLVFXUVR�LGHQWLúFDWRULR�VH�
encarga de destacar los aspectos que la organización con-
sidera positivos de su identidad y potenciarlos, a la vez que 
oculta los aspectos que no le interesa mostrar.

Por otra parte, también es importante recuperar el con-
cepto de imagen. Ésta no es generada por la organización 
VLQR�TXH�HV�XQD�FRQVWUXFFLµQ�PHQWDO�GH�ORV�S¼EOLFRV��TXH�SD-
san así a ser parte activa en la producción de sentido que se 
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da en torno a la misma. Esta construcción es “resultado de la 
LQWHUSUHWDFLµQ�TXH�KDFHQ�GH�WRGD�OD�LQIRUPDFLµQ�R�GHVLQIRU-
PDFLµQÜ�TXH�UHFLEHQ�GH�R�VREUH�OD�RUJDQL]DFLµQ��&DSULRWWL��
2004). 

$GTXLHUH�HQWRQFHV�SDUWLFXODU�UHOHYDQFLD�OD�LGHD�GHO�S¼-
blico o más precisamente de los públicos, ya que son ellos 
quienes se encargan de legitimar los procesos de comuni-
cación que atraviesan a las organizaciones. Es por esto que 
GHFLPRV�TXH�VRQ�IXQGDPHQWDOHV�ODV�UHODFLRQHV�TXH�OD�RUJD-
nización entabla con su entorno, ya que si bien necesita di-
IHUHQFLDUVH�SDUD�IRUWDOHFHU�VX�LGHQWLGDG��WDPEL«Q�WLHQH�TXH�
FRQVXVWDQFLDUVH�FRQ�OD�VRFLHGDG�GH�OD�TXH�IRUPD�SDUWH�SDUD�
no quedar completamente aislada. 

A modo de síntesis, podemos aseverar que cada vez más 
las organizaciones reconocen y entienden la importancia de 
gestionar la comunicación. En ese sentido, acordamos en que 
la comunicación no puede desvincularse de la cultura y que 
gestionar comunicación es necesariamente incidir en la pro-
SLD�FXOWXUD��\D�VHD�SDUD�PRGLúFDUOD��SURIXQGL]DUOD��HWF«WHUD��
3RU�HVR��VHU£�IXQGDPHQWDO�DERUGDU�ORV�Y¯QFXORV�TXH�VH�HVWUH-
chan al interior de la organización así como aquellos que se 
HVWDEOHFHQ�FRQ�VXV�GHVWLQDWDULRV��D�úQ�GH�FRQVROLGDU�ODV�FRQ-
YHUVDFLRQHV�TXH�GDQ�VHQWLGR�\�IRUPD�D�OD�RUJDQL]DFLµQ��

 
 



PROCESOS DE PLANIFICACIÓN 
Y GESTIÓN DE COMUNICACIÓN DIGITAL
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Pensamos a la comunicación como campo, como dimen-
sión que atraviesa a las instituciones y a las prácticas sociales. 
Estamos convencidos de que asociar comunicación con ins-
trumento para implica una reducción que niega las comple-
jidades y su necesaria vinculación con la cultura. Desde esta 
perspectiva nos resulta imposible pensar la comunicación 
SRU�IXHUD�GH�OD�FXOWXUD��SXHVWR�TXH�HQWHQGHPRV�D�OD�FRPXQL-
cación como una producción social de sentidos. Entenderla 
GH�HVWH�PRGR��LPSOLFD�WDPEL«Q�DVXPLU�HO�SRWHQFLDO�WUDQVIRU-
mador que tienen los procesos comunicacionales en las or-
JDQL]DFLRQHV�DO�SRVLELOLWDU�UHVLJQLúFDU��YLVLELOL]DU�R�FRQVWUXLU�
nuevos sentidos. Desde esta perspectiva, gestionar procesos 
GH�FRPXQLFDFLµQ�HQ�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�FRQOOHYD�HO�GHVDI¯R�
GH�FRPSUHQGHU�OD�FRPSOHMLGDG��UHFRQRFHU�ORV�P¼OWLSOHV�DF-
tores y escenarios en los que se juega y al mismo tiempo se 
construyen esos procesos. Gestionar la comunicación en una 
organización lejos estará entonces de la ilusión de controlar 
OD�FRUUHFWD�LPSOHPHQWDFLµQ�GH�XQ�SODQ�FHUUDGR�\�GHúQLWLYR��

¿Qué implica la gestión de la comunicación 
en la organización?

#gestión 
#organización 
�S¼EOLFRV�
#tecnología
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La gestión como concepto ha sido asociada desde pers-
pectivas neoliberales al control, a miradas mecanicistas, a 
aplicaciones de tecnócratas que negaban los contextos, los 
SURFHVRV�VRFLDOHV�\�SRO¯WLFRV��OD�SDUWLFLSDFLµQ�GH�GLIHUHQWHV�
y diversos actores. Desde esa perspectiva, era concebida, di-
VH³DGD�\�GHFLGLGD�SRU�IXHUD�GH�ORV�SURSLRV�SURFHVRV��&RQVL-
GHUDPRV�QHFHVDULR�UHVLJQLúFDU�OD�JHVWLµQ��3URGXFLU�VHQWLGRV�
nuevos sobre este concepto que desde el campo y por las 
razones anteriormente expuestas, durante mucho tiempo (y 
WDO�YH]�D¼Q�HQ�OD�DFWXDOLGDG��KHPRV�YLVWR�FRQ�VRVSHFKD��FRQ�
GHVFRQúDQ]D��(Q�ORV�¼OWLPRV�D³RV��KHPRV�FRQVWUXLGR�QXHYRV�
modos de hacer, hemos puesto en marcha nuevas maneras 
GH�OOHYDU�DGHODQWH�GLIHUHQWHV�SURFHVRV�VRFLDOHV�TXH�SRVLEL-
litan que reconceptualicemos la gestión, que la carguemos 
de nuevos sentidos y que nos animemos a hacer nuestro ese 
(nuevo) concepto de gestión. 

Entendemos que la gestión está asociada necesaria-
mente a la noción de gestación. Si la comunicación tiene un 
SRWHQFLDO� WUDQVIRUPDGRU�� OD�JHVWLµQ�HV� OD�JHVWDFLµQ�GH�HVH�
cambio. Entonces, es mucho más que un momento. No po-
demos reducirla a una etapa, y menos a una etapa aislada. 
La gestión es un camino que comienza bastante antes del 
momento de implementación, es un proceso que involucra 
GLIHUHQWHV�IDVHV��PRPHQWRV�\�IXQFLRQHV��FRPR�HO�GLDJQµVWL-
FR��OD�SODQLúFDFLµQ��OD�LPSOHPHQWDFLµQ�\�OD�HYDOXDFLµQ���(V�XQ�
trayecto que comienza a recorrerse desde el momento que 
VH�DVXPH�HO�GHVDI¯R�GH�JHVWDU�XQ�FDPELR�HQ�OD�RUJDQL]DFLµQ�
y en el que es necesario tomar muchas y constantes decisio-
nes, revisar el recorrido y animarse a cuestionar la dirección 
a la que nos orientamos. Es un proceso complejo, que como 



47

G
E

S
T

ÍIÓ
N

 D
E 

LA
 C

O
M

U
N

IC
A

C
IÓ

N
 D

IG
IT

A
L

dijimos anteriormente, lejos está de la noción (más bien de 
la ilusión) de control. 

Entendemos, entonces, que la gestión es un camino que 
VH� UHFRUUH� MXQWR� D� RWURV�DV�� UHFRQRFLHQGR� \� HVFXFKDQGR� D�
HVRV�RWURV�DV��3RU�HVR�HV�TXH�QR�SRGHPRV�SHQVDUOD�FRPR�OD�
aplicación mecánica, técnica ni externa de un plan previa-
mente diseñado, aunque está claro que implica la puesta en 
MXHJR�GH�VDEHUHV�W«FQLFRV�\�SURIHVLRQDOHV��VLHPSUH�HV�SUH-
ciso que nos animemos a ponerlos en diálogo y tensión con 
los procesos sociales, culturales y políticos que se constru-
yen en las organizaciones. 

Si pensamos a la comunicación como un proceso com-
plejo de producción de sentidos, es decir, si asumimos el 
HQRUPH�GHVDI¯R�GH�QR�UHGXFLUOD�D�XQ� LQVWUXPHQWR�R�KHUUD-
mienta, estamos entonces reconociendo que es imposible 
controlarla. La comunicación en una organización se vale 
de una serie de herramientas, pero no es una herramienta. 
3DUHFLHUD� VHU�XQD�GLIHUHQFLD� VXWLO�� XQ�PHUR� MXHJR�GH�SDOD-
bras, pero básicamente es desde dónde nos posicionamos 
WHµULFD��SRO¯WLFD�\�SURIHVLRQDOPHQWH�HQ�UHODFLµQ�D�OD�FRPXQL-
cación, es cómo vamos a asumir y a poner en juego nuestro 
rol de gestores de la comunicación en una organización.  

Pensar a la comunicación desde esta perspectiva, exige 
comprender que la comunicación no es algo que se decide 
unilateralmente, sino que se impone siempre y necesaria-
mente en una compleja relación que está inserta en un jue-
go de relaciones mucho más amplio, que es ese contexto 
social, político, histórico y cultural que la atraviesa y cons-
tituye (no simplemente rodea). Por tanto, la comunicación 
implica reconocer que no basta con las herramientas de las 
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TXH�QRV�YDOHPRV��TXH�QR�VH�UHGXFH�D�OD�HIHFWLYLGDG�GH�ORV�
mensajes que construyamos, a la creatividad de nuestras 
campañas, a la cantidad de recursos con los que contemos. 
Nuestros procesos de gestión de la comunicación en una 
organización abrirán campos de sentidos que tensionarán 
y dialogarán con muchos otros, que se completarán en la 
apropiación que realicen los sujetos de esos sentidos que 
nosotros desde la organización proponemos. 

Reconocer a los otros

En este punto, es preciso subrayar la importancia de 
reconocer a los sujetos con los que dialoga o se relaciona 
nuestra organización y que en gestión de la comunicación 
GHúQLPRV�FRPR�S¼EOLFRV��3¼EOLFRV�TXH�QR�VRQ�KRPRJ«QHRV��
VLQR�WRGR�OR�FRQWUDULR��(OORV�HVW£Q�FRQIRUPDGRV�SRU�VXMHWRV�
GLIHUHQWHV��GLYHUVRV��TXH�GHEHQ�VHU�FRQRFLGRV�\�UHFRQRFLGRV�
para poder entablar un vínculo con ellos a partir de los pro-
cesos de comunicación que pone en marcha la organización 
(decididamente o no). No pueden ser pensados como antes 
se pensaban a las masas, como aquellos conjuntos homo-
géneos y maleables de individuos que anulaban su subje-
tividad en ese colectivo. Al mismo tiempo, es necesario po-
GHU�FRQRFHU�D�HVRV�S¼EOLFRV�HQ�SOXUDO�TXH�FRQVWUX\HQ�XQD�
RUJDQL]DFLµQ��'LIHUHQWHV�S¼EOLFRV�TXH�LPSULPHQ�GLIHUHQWHV�
vínculos y exigen distintas estrategias de vinculación. 

(V�SUHFLVR�GDUVH�OD�WDUHD�GH�FRQRFHUORV��GH�GLIHUHQFLDU-
ORV��GH�GHVFULELUORV�HQ�SURIXQGLGDG��GH�UHFRQRFHU�VXV�FRQWH[-
tos, sus características, sus consumos, sus modos de construir 
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VHQWLGRV��VXV�PRGRV�GH�QRPEUDU��&RQRFHU�\�FODVLúFDU�HVWRV�
S¼EOLFRV�\�D�SDUWLU�GH�HOOR�GLVH³DU�XQD�HVWUDWHJLD�GH�FRPXQL-
cación en la que se decida cómo será su abordaje y a cuáles 
de ellos se priorizará en cada momento del proceso. 

La estrategia de comunicación en una organización exi-
JH�UHFRQRFHU��FODVLúFDU�\�SULRUL]DU�ORV�GLIHUHQWHV�S¼EOLFRV��(O�
PDSD�GH�S¼EOLFRV�HV�XQD�KHUUDPLHQWD�QHFHVDULD�D�OD�KRUD�GH�
construir nuestros diagnósticos de comunicación. Una estra-
tegia comunicacional que pretende hablarle a todo el mun-
do, es una estrategia que en realidad no le habla a nadie y 
TXH��DGHP£V��PDOJDVWD�HVIXHU]RV�\�UHFXUVRV��

Mirada crítica, integral y estratégica

Nos proponemos pensar a la comunicación digital en 
las organizaciones desde una mirada crítica, integral y es-
tratégica. Comencemos a tratar de problematizar qué signi-
úFD�HVWR�\�FX£O�HV�HO�GHVDI¯R�TXH�FRQOOHYD��

En primer lugar, posicionarnos desde una mirada crítica 
VLJQLúFD� FRUUHUQRV� GH� DTXHOODV� PLUDGDV� GHO� HQFDQWDPLHQWR�
para pensar a las tecnologías, como propone Roger Silverstone 
(2004). Lejos de pensar a las tecnologías como mágicas, como 
garantes y portadoras de soluciones per sé, vamos a retomar 
ORV�SODQWHRV�GH�5D\PRQG�:LOOLDPV��������SDUD�FRQFHSWXDOL-
zarlas como instituciones sociales, producto de un momento 
social, histórico, político y económico que las hace posible. En 
este sentido, es determinado contexto el que las posibilita y 
al mismo tiempo ellas posibilitan, precipitan, producen, trans-
IRUPDFLRQHV�HQ�HVH�FRQWH[WR��
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3DUD� SHQVDUODV� \� GHúQLUODV�� WHQHPRV� TXH� SRGHU� KDFHUOR�
desde la mirada compleja que reconoce y problematiza la re-
lación que construyen con éstas los sujetos desde sus propios 
marcos culturales. Es decir, vamos a pensar a las tecnologías 
de comunicación desde los usos y apropiaciones que los su-
jetos realizan. Este posicionamiento es crítico, en tanto y en 
FXDQWR��QR�GHúQH�D�ODV�WHFQRORJ¯DV�FRPR�LQVWUXPHQWRV��TXH�VH�
corre de esos planteos de que “las tecnologías son herramien-
WDV�TXH�VH�SXHGHQ�XVDU�WDQWR�SDUD�ELHQ�FRPR�SDUD�PDOÜ��OD�LGHD�
de comparar a la tecnología de comunicación con el martillo 
que puede utilizarse para construir o para matar. Entonces, 
vamos a pensar a las tecnologías de comunicación no como 
instrumentos o herramientas sino como instituciones sociales, 
atravesadas por lo cultural. 

También la mirada crítica es respecto de la comunicación 
en las organizaciones, puesto que no la vamos a pensar en tér-
minos de recetas universales que pueden aplicarse mecánica-
mente en todas las situaciones. Si pensamos a la comunicación 
como una dimensión que atraviesa las prácticas y las represen-
WDFLRQHV�VRFLDOHV�\�QR�FRPR�DOJR�TXH�XQR�ÛOH�GDÜ�D�OD�RUJDQL-
]DFLµQ��VLQR�TXH�OD�FRQVWLWX\H��HVWDPRV�SRVLFLRQ£QGRQRV�GHVGH�
una mirada crítica para pensarla y gestionarla. 

(Q� VHJXQGR� OXJDU�� FXDQGR� QRV� UHIHULPRV� D� XQD�PLUDGD�
integral de la comunicación digital en las organizaciones, lo 
hacemos reconociendo que lo digital no puede ser pensado 
ni gestionado de manera aislada de lo analógico (por así de-
cirlo). Nuestro posicionamiento se basa en dos razones. La pri-
mera tiene que ver con pensar a la comunicación de las orga-
QL]DFLRQHV�FRPR�LQWHJUDO��SRU�UHFRQRFHU�TXH�WDQWR�OR�H[WHUQR�
LQWHUQR�FRPR�OR�RQOLQH�RIûLQH�GHEH�VHU�FRKHUHQWH�\�UHVSRQGHU�
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a los objetivos comunicacionales que se hayan estipulados en 
la estrategia de comunicación. La comunicación interna y ex-
terna no existen como tales separadas, disociadas. Por eso, uti-
lizamos la barra para dar cuenta de su necesaria imbricación. 
En cada uno de sus discursos, de sus prácticas, de lo que dice y 
hace, de lo que no dice y no hace, la organización estará comu-
nicando. Pensar la comunicación de manera integral, supone el 
GHVDI¯R�GH�JHVWLRQDUOD�GH�XQD�PDQHUD�HQ�OD�TXH�FDGD�GLVFXUVR�\�
práctica se acerquen a los objetivos comunicacionales de ella. 

En este sentido, podemos preguntarnos si realmente es po-
VLEOH�VHSDUDU�OR�RQOLQH�GH�OR�RIûLQH���(V�SRVLEOH�VHJXLU�DERQDQ-
do a aquellas miradas que plantean lo real versus lo virtual? 
�7RGR�OR�TXH�KDFHPRV�RIûLQH�HV�UHDO"��7RGR�OR�TXH�KDFHPRV�
online es virtual? Es necesario reconocer la necesaria relación 
HQWUH�OR�RQOLQH�\�OR�RIûLQH��3HQVDU�OD�HVWUDWHJLD�GH�FRPXQLFD-
ción digital de una organización sin reconocer cómo se vincula 
con la estrategia de comunicación en general de ésta, consti-
tuye un gran error, que así enunciado pareciera ser hasta obvio 
pero que cuando uno analiza algunos casos, se da cuenta que 
parece evidente desde lo enunciativo, pero que en la práctica 
SURIHVLRQDO�QR�OR�HV��

3RU� ¼OWLPR�� SRVLFLRQDUQRV� GHVGH� XQD�PLUDGD� HVWUDW«JLFD�
de la comunicación digital de las organizaciones, presume el 
GHVDI¯R�GH�QR�DFWXDU�GH�PDQHUD�UHDFWLYD�H�LPSURYLVDGD��VLQR�
de poder construir una estrategia de comunicación. Esta es-
trategia será una guía para el desarrollo de la gestión y será 
necesario que parta de un diagnóstico, que responda a proble-
máticas comunicacionales detectadas y que a lo largo de su 
LPSOHPHQWDFLµQ�\�DO�úQDOL]DU�SXHGD�VHU�VRPHWLGD�D�SURFHVRV�
de evaluación.
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3DUD�WUDQVIRUPDU�HV�QHFHVDULR�FRQRFHU��3RU�HOOR�FRQVL-
deramos necesario realizar un diagnóstico de comunica-
ción. Este es el punto de partida, el que nos permite recono-
FHU�H�LGHQWLúFDU�HO�SUR\HFWR�GH�FRPXQLFDFLµQ�TXH�YDPRV�D�
SODQLúFDU��(V�XQD�LQVWDQFLD�GH�FRQRFLPLHQWR�GH�OD�VLWXDFLµQ�
presente, una oportunidad para analizar qué sucede y los 
PRWLYRV�\�SDUD�SUR\HFWDU�HO�IXWXUR�

(O�GLDJQµVWLFR�HV�XQ�HMHUFLFLR�GH�GLIHUHQFLDFLµQ�GH�ORV�
HOHPHQWRV�TXH�FRQIRUPDQ�XQD�GHWHUPLQDGD�VLWXDFLµQ��3HU-
mite reconocer los modos de relacionarse que construyen 
ORV� DFWRUHV�� DGYHUWLU� ORV�SULQFLSDOHV�SUREOHPDV�� LGHQWLúFDU�
VXV�P¼OWLSOHV�\�FRPSOHMDV�FDXVDV��HQFRQWUDU�ODV�SRWHQFLDOL-
dades existentes, reconocer las complejidades de la orga-
nización en tanto discursos en el marco de conversaciones 
IRUPDOHV�\�QR�IRUPDOHV��GH�VX�FRQWH[WR�\�HQWRUQR��VLHPSUH�
permeable a la organización y la historia. 

La gestión de la comunicación involucra los modos de 
construir y acordar objetivos comunes, así como las accio-

El diagnóstico de comunicación digital

#diagnóstico 

#técnicasderelevamiento 

#técnicasdeanálisis
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nes que diseñamos para alcanzarlos. No es sólo el camino 
a seguir para concretar los objetivos perseguidos, sino los 
modos previos, el proceso y las decisiones tomadas en su 
construcción.

El objetivo central al que responde un diagnóstico de 
comunicación es el de indagar y reconocer los procesos de 
comunicación que componen una organización, al momen-
to en que el comunicador organizacional interviene en ella. 
Es el paso previo y necesario para el diseño e implementa-
ción de estrategias comunicacionales.

En esta instancia, es preponderante reconocer cuáles 
VRQ�ORV�S¼EOLFRV�GH�XQD�RUJDQL]DFLµQ��GH�TX«�PDQHUD�\�HQ�
qué medida se relacionan estos y entre sí. En este sentido, 
es importante que se realice en conjunto con la organiza-
ción y no de manera aislada.

Diagnóstico en clave digital

El diagnóstico es una construcción que comienza a par-
WLU�GH�GHúQLU�TX«�HV�OR�TXH�TXHUHPRV�FRQRFHU��(VD�SUHJXQWD�
guiará nuestra indagación. Cuando abordamos un diagnós-
tico comunicacional en clave digital buscamos reconocer 
las tácticas empleadas, los contenidos publicados, las te-
máticas abordadas, los recursos comunicacionales, el len-
guaje y tono con el que construyen los mensajes, la periodi-
cidad de las publicaciones y las estrategias de interacción 
TXH�DEUH��$O�PLVPR�WLHPSR��YDPRV�D�DQDOL]DU�ORV�S¼EOLFRV�\�
su participación en los espacios online de la organización 
y otros.
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El diagnóstico de comunicación digital, entonces impli-
FD�WDPEL«Q�LGHQWLúFDU�TXL«QHV�GH�QXHVWURV�S¼EOLFRV�DFFHGHQ�
directamente a esos espacios digitales online, cómo, cuán-
GR�\�GHVGH�GµQGH��(V�SUHFLVR�LGHQWLúFDU�ODV�FDUDFWHU¯VWLFDV��
VLHPSUH�PXWDQWHV��VLHPSUH�HQ�FRQVWDQWH�WUDQVIRUPDFLµQ��GH�
ORV� XVRV� \� DSURSLDFLRQHV�TXH�KDFHQ�GH� ,QWHUQHW� HVRV�GLIH-
UHQWHV�S¼EOLFRV��(Q�HVWH�VHQWLGR��HV�QHFHVDULR�FRQVLGHUDU�ODV�
HQRUPHV�GLIHUHQFLDV�TXH��SRU�HMHPSOR��LPSOLFD�FRQHFWDUVH�D�
la red desde la tranquilidad de un hogar, desde una micro 
SDXVD�HQ�XQ�WUDEDMR��XQ�WHO«IRQR�LQWHOLJHQWH��PLHQWUDV�VH�YLD-
ja en tren o se espera que lo atienda el médico, o desde un 
F\EHU��GH�ORV�TXH�D¼Q�TXHGDQ�HQ�GLIHUHQWHV�EDUULRV�\�WHUULWR-
rios de nuestro país).

La construcción de un diagnóstico de comunicación 
digital en una organización exige reconocer el campo, las 
FDUDFWHU¯VWLFDV�\�HVSHFLúFLGDGHV�TXH�WLHQH�HVH�PXQGR�GLJL-
tal online que queremos analizar. Reconocer cuáles son los 
HVSDFLRV��SODWDIRUPDV��KHUUDPLHQWDV��DFWRUHV�\�FµGLJRV�TXH�
VH�SRQHQ�HQ�MXHJR��&ODUR�TXH�HVWR��UHTXLHUH�HO�HVIXHU]R�GH�
UHODFLRQDUOR�QHFHVDULDPHQWH�FRQ�OR�DQDOµJLFR��FRQ�OR�RIûLQH�
que está en vinculación, en diálogo y tensión con lo online 
y por tanto genera variables que hay que tener en cuenta 
para el diagnóstico de la organización.
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La construcción de un diagnóstico 
de comunicación digital

El diseño de un diagnóstico de comunicación digital im-
SOLFD�GHúQLU�SURFHVRV�PHWRGROµJLFRV�SDUD�VX�GHVDUUROOR��TXH�
son las construcciones, caminos y decisiones que tomamos 
para alcanzar los objetivos que nos planteamos en el mis-
mo. No son procesos puros, mucho menos recetas que pue-
den aplicarse mecánica y universalmente en todos los casos.

$O� PRPHQWR� GH� GHúQLU� HVWRV� SURFHVRV� VHU£� QHFHVDULR�
que consideremos cuáles son los objetivos que nos plantea-
mos en el diagnóstico, cuáles son las características de ese 
HVSDFLR�ZHE�\�GH�ORV�S¼EOLFRV�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ��/RV�SUR-
FHVRV�PHWRGROµJLFRV�SXHGHQ�YDOHUVH�GH�GLIHUHQWHV�W«FQLFDV��
combinarlas, conjugarlas.

Las técnicas cualitativas y cuantitativas, juntas o sepa-
UDGDV�� VRQ� GLIHUHQWHV� FDPLQRV� GH� DERUGDMH� TXH� SRGHPRV�
desplegar en la realización de nuestro diagnóstico. Las cua-
litativas hacen hincapié en describir e interpretar la vida so-
cial y cultural de quienes son parte del espacio que como 
comunicadores nos proponemos abordar. Por su parte, las 
técnicas cuantitativas tienen por objeto realizar mediciones 
y predicciones exactas del comportamiento regular de gru-
SRV�VRFLDOHV��(VWD�IRUPD�GH�DERUGDU�OD�UHDOLGDG�WLHQH�FRPR�
tarea analizar estadísticamente, establecer conexiones y 
generalizaciones.

La posibilidad de conjugar ambas técnicas se denomi-
na triangulación metodológica. Surge a modo de respuesta 
IUHQWH�D� OD�GLFRWRP¯D�HQWUH� ODV�SHUVSHFWLYDV�FXDQWLWDWLYD�\�
FXDOLWDWLYD�� DúUPDQGR� TXH� DPEDV� GHEHQ� VHU� FRQVLGHUDGDV�
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como complementarias y no como opuestas. Esta combina-
ción metodológica pretende aprovechar las herramientas 
TXH�RIUHFH�FDGD�SHUVSHFWLYD�SDUD�SRGHU�UHDOL]DU�XQ�DERUGD-
je más complejo de la situación analizada. 

La triangulación como metodología tiene un sentido es-
WUDW«JLFR�\D�TXH�OR�TXH�VH�SURSRQH�HV�TXH�HQWUH�GLIHUHQWHV�
posibilidades metodológicas se seleccionen aquellas que 
VLUYDQ�D�ORV�úQHV�GH�DOFDQ]DU�ORV�REMHWLYRV�SODQWHDGRV�HQ�HO�
trabajo.

Técnicas de recolección de datos

Estas son algunas de las técnicas que servirán para reco-
OHFWDU�OD�LQIRUPDFLµQ�QHFHVDULD�VREUH�DTXHOORV�DVSHFWRV�TXH�
queramos relevar de la realidad de una organización. La elec-
ción de una u otra va a estar sujeta a los objetivos de diag-
nóstico y a los condicionamientos propios de la organización.

Observación

La observación es una técnica que desarrollamos en 
nuestro campo desde hace mucho tiempo, sin embargo en 
espacios web tiene características particulares y su contem-
SRUDQHLGDG�\�VX��WRGDY¯D�IXHUWH��GRVLV�GH�QRYHGDG��H[LJHQ�GH�
QRVRWURV�� ORV�SURIHVLRQDOHV�GH� OD�FRPXQLFDFLµQ��TXH�SRGD-
mos construir nuestras propias herramientas.

La observación requiere de la decisión sobre qué obser-
var, cuándo hacerlo y cómo registrar aquello que es obser-
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vado. Para eso, una estrategia puede ser la construcción de 
una grilla o matriz de observación en la que puedan deli-
PLWDUVH�ODV�YDULDEOHV�GH�DQ£OLVLV�\�ODV�GLIHUHQWHV�FDWHJRU¯DV�
VHJ¼Q�ORV�REMHWLYRV�TXH�VH�KD\DQ�SODQWHDGR�HQ�HO�GLVH³R�GHO�
diagnóstico de comunicación digital.

Al mismo tiempo, por las características propias de los 
HVSDFLRV�ZHE�TXH�VRQ�SRU�GHúQLFLµQ�FDPELDQWHV��HV�QHFH-
sario poder desplegar una estrategia de archivo y almace-
namiento que nos permita llevar adelante esa observación. 
1R�SRGHPRV�FRQúDU�HQ�TXH�DTXHOOR�TXH�TXHUHPRV�REVHUYDU�
HVWDU£�DOO¯��VLHPSUH�D�QXHVWUD�GLVSRVLFLµQ��IXQGDPHQWDOPHQ-
te porque ello no depende de nosotros. Por eso, es preciso 
que una vez que hayamos decidido qué vamos a observar y 
en qué periodo construyamos un archivo que nos garantice 
poder realizar tal observación. Para esto, son válidas algu-
nas herramientas disponibles en la web como de captura de 
LP£JHQHV�R�FRQVWUXFWRUHV�GH�DUFKLYRV�SGI��(V�QHFHVDULR�TXH�
reconozcamos cuál es nuestro objeto a observar, cuál es 
nuestro recorte y probemos cuál es la herramienta que me-
jor resulta para alcanzar los objetivos que nos planteamos.

Matrices de recolección y análisis de contenidos

Las matrices nos permiten recolectar, contrastar, com-
SDUDU�R�DUWLFXODU�LQIRUPDFLµQ��3RGHPRV�XWLOL]DU�PDWULFHV�SUH-
GHúQLGDV�R�FRQVWUXLUODV�GH�DFXHUGR�D�QXHVWUR�WUDEDMR��(Q�ODV�
matrices de recolección de datos se utiliza la técnica de obser-
vación directa, la cual busca observar con atención los datos, 
FRQVWUXLU�LQIRUPDFLµQ�\�UHJLVWUDUOD�SDUD�VX�SRVWHULRU�DQ£OLVLV��
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En una estrategia de comunicación digital podemos in-
GDJDU�GH�TX«�PRGR�ORV�S¼EOLFRV�LQWHUDFFLRQDQ�FRQ�ODV�SXEOL-
caciones y realizar un análisis cualitativo que nos permita 
DOFDQ]DU�PD\RU� LQIRUPDFLµQ�SDUD�QXHVWUR�GLDJQµVWLFR��3RU�
otra parte, a partir de las métricas que nos brindan la mayo-
U¯D�GH�ODV�SODWDIRUPDV��HQ�DOJXQRV�FDVRV�JUDWXLWDV��SRGHPRV�
realizar un análisis de carácter cuantitativo sobre nuestros 
S¼EOLFRV�\�VX�SDUWLFLSDFLµQ��(VWD�LQIRUPDFLµQ�HVWDU£�YLQFXOD-
da a la cantidad de hombres y mujeres, sus edades, visuali-
zaciones e interacciones, dispositivos desde los cuales nave-
gan, intereses, etc. 

En cuanto al diseño de nuestras propias matrices es ne-
cesario ser creativos y diseñarlas en base a las variables que 
interesan conocer o analizar, objetivos de la organización, 
intereses, identidad, etcétera. 

Matriz de recolección de datos

3DUD� UHDOL]DU� XQ� UHOHYDPLHQWR� GH� LQIRUPDFLµQ� GH� OD�
comunicación digital de una organización se puede utili-
]DU�XQD�PDWUL]�SUHGHúQLGD�FRPR�OD�TXH�VH�PXHVWUD�D�FRQ-
tinuación, en la misma es necesario prestar atención a los 
siguientes aspectos:
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¿QUÉ SE COMUNICA? 
Indagar sobre las acciones comunicadas, el contenido 
publicado y las temáticas abordadas por la organización 
para su comunidad online.

¿CÓMO SE COMUNICÓ? 
Observar la metodología de trabajo empleada, el lenguaje 
utilizado, los horarios, frecuencias y características de 
las publicaciones, si emplean recursos audiovisuales, las 
herramientas y aplicaciones utilizadas, la gestión de las 
opiniones y comentarios (positivos y negativos).

¿A QUIÉNES? 
Conocer a los destinatarios de las acciones, es decir, al 
público objetivo y sus características.

¿CON QUIÉNES?
Cuáles son los diálogos que se establecieron, cómo 
conversa con el público y con el entorno. Interacción 
con usuarios: hábitos de respuesta, tono empleado en la 
relación, mensaje.

¿DESDE QUÉ PLATAFORMA/S? 
Según las necesidades de la organización será necesario 
plantear cuál va a ser el o los espacios adecuados para el 
perfil de la organización y según las características de sus 
públicos.
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Entrevistas

La entrevista es una técnica que permite reconocer las 
YRFHV�GH�GLIHUHQWHV�DFWRUHV�LPSOLFDGRV�GLUHFWD�R�LQGLUHFWD-
mente en los procesos de comunicación de una organiza-
ción. Existen distintos tipos de entrevistas que permiten re-
FRSLODU� LQIRUPDFLµQ��FRQVWUXLU�GDWRV�GH�YDULDV�PDQHUDV��'H�
WRGDV�IRUPDV��FDGD�W«FQLFD�GHEH�XWLOL]DUVH�GH�DFXHUGR�D�ORV�
objetivos que se deseen alcanzar. 

La entrevista en profundidad, se utiliza para obtener 
XQD�JUDQ�YDULHGDG�GH�LQIRUPDFLµQ�VREUH�XQD�RUJDQL]DFLµQ��
para su realización se requiere de tiempo y predisposición 
por parte del entrevistado. Por otra parte, en la entrevista 
semiestructurada se obtienen conceptos experienciales, 
TXH�SHUPLWHQ�GDU�FXHQWD�GHO�PRGR�HQ�TXH�ORV�LQIRUPDQWHV�
conciben, viven y asigna contenido a un término o situación. 
Esta técnica se caracteriza por ser más espontánea que la 
HQWUHYLVWD�HQ�SURIXQGLGDG��3RU�¼OWLPR�OD�entrevista semi ce-
rrada se realiza con preguntas que inciten a unas alternati-
YDV�GH�UHVSXHVWDV�P£V�R�PHQRV�OLPLWDGDV��WLHQH�XQ�HQIRTXH�
PXFKR�P£V�FXDQWLWDWLYR�\�SXHGH�XWLOL]DUVH�FXDQGR�HO�Q¼PH-
ro de entrevistados es alto. 

(Q� HVH� VHQWLGR�� OD� ZHE� RIUHFH� DOJXQDV� OLPLWDFLRQHV� \�
muchas otras posibilidades para la realización de entre-
vistas que venzan los obstáculos de tiempo y espacio, que 
podrían surgir al momento de diagnosticar la comunicación 
digital de una organización. Por ejemplo, la realización de 
videollamadas puede ser una opción viable. Nos permite 
encontrarnos con el entrevistado en un momento sincróni-
co y tener la posibilidad de repreguntar e interactuar. Para 
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HVWR�UHTXHULPRV�FRQJHQLDU�HO�PRPHQWR�\�OD�SODWDIRUPD�SRU�
la cual vamos a hacer la entrevista, y nos exige considerar la 
GXUDFLµQ�\�HO�PRGR�FRQVHUYDUOD��JUDEDFLµQ�GHO�DXGLR�YLGHR���
2WUD�SRVLELOLGDG�HV�HO�HQY¯R�GH�SUHJXQWDV�Y¯D�PDLO�R�DOJ¼Q�
servicio de mensajería, en la que el entrevistado responda 
de manera escrita a nuestras preguntas. En este caso, es im-
portante tener en cuenta la extensión y la claridad con la 
que planteamos las preguntas. Además debemos considerar 
TXH�OD�LQWHUDFFLµQ�YD�D�VHU�DVLQFUµQLFD�GLúFXOWDQGR�HVWR�OD�
posibilidad de repreguntar. 

Grupos de discusión

Los grupos de discusión son una herramienta que nos 
SHUPLWH�SRQHU�HQ�GL£ORJR�GLIHUHQWHV� YRFHV�D�SDUWLU�GH�GH-
terminadas consignas. Esos grupos son totalmente válidos 
para el diseño de un diagnóstico de comunicación digital. 
Podemos llevarlos adelante en espacios web 

�EDMR� KHUUDPLHQWDV�� FRQGLFLRQHV� \� IRUPDWRV� TXH� WHQ-
GUHPRV�TXH�FRQVWUXLU�� IRURV��JUXSRV�FHUUDGRV�GH�GLVFXVLµQ��
chats, publicaciones que permitan comentarios, entre otros) 
o de manera presencial para pensar sobre esos espacios 
web. La elección de una u otra alternativa estará sujeta a las 
posibilidades del espacio en el que se encuentran los parti-
cipantes y del requerimiento propio del trabajo. En ambos 
FDVRV�WHQHPRV�TXH�GHúQLU�TXL«QHV�VHU£Q�ORV�SDUWLFLSDQWHV�\�
cómo se realizará la convocatoria. 

Para realizar un grupo de discusión online tenemos que 
tomar decisiones respecto de si será una reunión sincrónica 
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en la que los participantes estén citados en un día y horario 
HVSHF¯úFR� \� HQ�XQ�HVSDFLR�GHWHUPLQDGR�SDUD� UHDOL]DU�XQD�
videollamada grupal, en la que se planteen tópicos o pre-
guntas de debate y se disponga un modo de participación. 
Otra opción puede ser que el grupo se encuentre en una pla-
WDIRUPD�TXH�VH�JHQHUH�SDUD�WDO�úQ�\�DO�TXH�VH�OH�DVLJQH�XQD�
duración, pero que el encuentro sea asincrónico y el partici-
pante decida en qué momento acceder. 

En ambos casos, resulta necesario considerar previa-
mente el modo de registro y sistematización para un poste-
rior análisis. También podemos decidir si los participantes 
pueden acceder al registro del grupo. 

Encuestas

Una encuesta es un conjunto de preguntas para cono-
FHU�OD�RSLQLµQ�JOREDO�\�VHJPHQWDGD��VREUH�GLIHUHQWHV�WHPDV��
que se aplica a un grupo de personas organizado a modo de 
muestra. Si la muestra está bien seleccionada nos brindará 
la tendencia de opinión del universo. Es decir, los resultados 
de una encuesta dependen de la muestra que se emplea. 

([LVWHQ�GLIHUHQWHV�WLSRV�GH�HQFXHVWDV��XQD�GH�HOODV�FRQ-
tiene respuestas abiertas y su análisis posterior estará más 
orientado al aspecto cualitativo. Allí, el encuestado podrá 
desarrollar sus opiniones y miradas con libertad. Por otra 
parte, están las encuestas con respuestas cerradas, donde 
al participante se le da solo algunas opciones para elegir. 
Éstas serán analizadas desde un aspecto cuantitativo, bus-
cando sistematizar cuántas personas optaron por una res-
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puesta o por otra. A su vez, existen las encuestas mixtas, que 
combinan respuestas abiertas y cerradas.

Es posible realizar encuestas de tipo presencial (au-
WRDGPLQLVWUDGDV� R� QR�� R� WHOHIµQLFDV�� TXH� LQGDJXHQ� VREUH�
HVWUDWHJLDV� R� HVSDFLRV�ZHE�� (Q� ,QWHUQHW� H[LVWHQ� GLIHUHQWHV�
SODWDIRUPDV�� VHUYLFLRV� \� KHUUDPLHQWDV� TXH� QRV� SHUPLWHQ�
construir encuestas autoadministradas, sin la necesidad de 
contar con nuestra presencia para su realización. 

(Q� HVH� VHQWLGR�� OD� HOHFFLµQ� GH� OD� SODWDIRUPD� YD� D� GH-
pender del objetivo y la característica de la encuesta. Los 
espacios de circulación elegidos van a depender de los des-
tinatarios de nuestra encuesta, ya que pueden realizarse 
PHGLDQWH�XQ�OLQN�TXH�VH�HQY¯H�SRU�PDLO�R�VHUYLFLR�GH�PHQVD-
jería, a través de una publicación en redes sociales o inser-
tándo el código en un sitio web. 

Técnicas de análisis de datos

/D� UHFROHFFLµQ� GH� GDWRV� HV� XQD� IDVH� GHO� GLDJQµVWLFR�
TXH�QRV�SRQH�HQ�HO�GHVDI¯R�GH�SRQHUORV�HQ� UHODFLµQ�SDUD�
FRQYHUWLUORV�HQ�LQIRUPDFLµQ�SDUD�DFWXDU��/RV�GDWRV�VLHPSUH�
son construcciones que exigen nuestro análisis complejo, 
ya que por sí solos no nos dicen, nosotros tenemos que ha-
cerlos hablar, interpretarlos, volverse a preguntar sobre 
HOORV� \� ORV� SURFHVRV�GHVGH� ORV� TXH� IXHURQ� FRQVWUXLGRV�� (O�
análisis de los datos requiere que podamos reconocer qué 
variables, herramientas y estrategias propusimos, así como 
también con qué actores, contextos y escenarios los desa-
rrollamos.
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$V¯�� HO� DQ£OLVLV� HQ� OD� FRPXQLFDFLµQ� GLJLWDO� HV� XQD� IDVH�
IXQGDPHQWDO�SDUD�HO�SODQWHDPLHQWR�IXWXUR�GH�HVWUDWHJLDV�GH�
FRPXQLFDFLµQ�WUDQVIRUPDGRUDV��WHQLHQGR�HQ�FXHQWD�TXH�LQ-
YROXFUD�SURFHVRV�\�KHUUDPLHQWDV�TXH�VRQ�VLHPSUH�ûH[LEOHV�

Si bien existen varias técnicas de análisis, haremos hin-
FDSL«�HQ�GRV�GH�HOODV�TXH�QRV�SHUPLWHQ�LGHQWLúFDU�HMHV�FODYH�
para nuestro trabajo.

à��UERO�GH�SUREOHPDV��HVWD�W«FQLFD�VH�FDUDFWHUL]D�SRU�
OD�LGHQWLúFDFLµQ�GH�QXGRV�SUREOHP£WLFRV�HQ�OD�RUJDQL-
]DFLµQ�D�SDUWLU�GH�ORV�FXDOHV�VH�GHVSUHQGHQ�VXV�ÛUD¯FHVÜ�
(aquí estaremos reconociendo las causas que nos lle-
YDQ�D�HVWD�VLWXDFLµQ��\�VXV�ÛUDPDVÜ��DTXHOODV�SRVLEOHV�
consecuencias que puedan surgir de continuar sin un 
cambio en la organización). A partir del reconocimien-
to de estas situaciones es que podemos plantear al-
ternativas y construir un nuevo árbol orientado a una 
situación deseada. Aquí nos proponemos pensar qué 
ÛUD¯FHVÜ�VRQ�QHFHVDULDV�SDUD�JHVWDU�HO�FDPELR�\�FµPR�
HVH�FDPELR�QRV� FRQGXFLU£�D� ÛUDPDVÜ�TXH�FRQVROLGHQ�
nuestro horizonte de deseo.
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��Matriz FODA: Esta técnica se representa a través de 
una matriz de doble entrada, llamada FODA. La sigla 
responde a las palabras Fortalezas, Oportunidades, 
Debilidades y Amenazas. Esta matriz se constituye a 
partir de un cuadro que va completándose a partir del 
UHFRQRFLPLHQWR�GH� ORV� IDFWRUHV�SRVLWLYRV�\�QHJDWLYRV�
que son propios a la organización o bien que pertene-
cen a su contexto. En la lectura vertical se analizan los 
IDFWRUHV�SRVLWLYRV�\�ORV�QHJDWLYRV�\�HQ�OD�KRUL]RQWDO�VH�
DQDOL]DQ�ORV�IDFWRUHV�LQWHUQRV�TXH�VH�SXHGHQ�WUDQVIRU-
PDU�GHVGH�QXHVWUD�LQWHUYHQFLµQ�\�ORV�IDFWRUHV�H[WHUQRV�
sobre los que no podemos incidir de manera directa, 
SHUR� TXH� HV� IXQGDPHQWDO� FRQVLGHUDUORV� DO�PRPHQWR�
de diseñar nuestras estrategias acción.
Es importante subrayar que la matriz es una construc-
FLµQ�TXH�VH�UHDOL]D�HQ�IXQFLµQ�GH�ORV�GDWRV�\�SHUFHS-
FLRQHV�DFWXDOHV��HV�XQD�ÛIRWRÜ�GH�OD�VLWXDFLµQ�SDUWLFXODU�
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objeto de análisis. Es decir, que las variables analiza-
das y lo que ellas representan son particularidades de 
este momento.
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/D�SODQLúFDFLµQ�FRPXQLFDFLRQDO�VH�FRQVWUX\H�D�SDUWLU�GH�
un diagnóstico y es el eje vertebrador y estratégico para la 
WUDQVIRUPDFLµQ��3ODQLúFDU� LPSOLFD�QHFHVDULDPHQWH� UHVSRQ-
der a las preguntas: ¿cómo imaginamos a la organización en 
HO�IXWXUR"��TX«�TXHUHPRV�WUDQVIRUPDU"

/D�SODQLúFDFLµQ�HQWRQFHV�HV�XQD�UHûH[LµQ�TXH�DQWHFH-
de a la acción. En este sentido, Carlos Matus planteó: “La 
SODQLúFDFLµQ�HV�OD�KHUUDPLHQWD�SDUD�SHQVDU�\�FUHDU�HO�IXWX-
ro (...) Se trata, por consiguiente de una herramienta vital. O 
VDEHPRV�SODQLúFDU�R�HVWDPRV�REOLJDGRV�D�OD�LPSURYLVDFLµQÜ�
(Huertas, 1993).

6L�HQWHQGHPRV�TXH� OD�SODQLúFDFLµQ�SDUWH�GH�XQ�GHVHR�
GH� WUDQVIRUPDFLµQ�� FRLQFLGLUHPRV� HQ� TXH� HVH� SURFHVR� GH�
cambio no puede estar librado al azar. Es por ello que, si 
ELHQ� OD�SODQLúFDFLµQ�QXQFD�HV� U¯JLGD�QL�HVW£WLFD�� HV� IXQGD-
mental poder hacer un desarrollo estratégico de propuestas 
\�DFFLRQHV�TXH�QRV�DFRPSD³HQ�HQ�HO�FDPLQR�KDFLD�HO�IXWXUR�
deseado.

¿Cómo elaborar un plan de comunicación?

#plandecomunicación 

#estrategia 

#proyecto
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(O�HQIRTXH�GH�OD�SODQLúFDFLµQ�FRQRFLGR�FRPR�prospec-
tiva propone que el punto de partida para pensar un cam-
ELR�HV�SRVLFLRQDUQRV�HQ�HO� LGHDO�GH� IXWXUR�GHVHDGR��GHVGH�
HO�TXH�EXVFDPRV�ORV�FDPLQRV�TXH�JX¯HQ�OD�WUDQVIRUPDFLµQ��
Para esto necesitamos comprender que las organizaciones, 
están compuestas por personas y atravesadas por contex-
WRV�� (V� FODYH� UHFRQRFHU� ORV� GLIHUHQWHV� HVFHQDULRV� SDUD� SR-
GHU�SODQLúFDU�\�FRPSUHQGHU�TXH�QR�KDEU£�UHFHWDV�P£JLFDV��
(V�SRU�HVWR�TXH�GHFLPRV�TXH�OD�SODQLúFDFLµQ�HV�XQ�SURFHVR�
ûH[LEOH�\�QR�XQD�HVWUXFWXUD�GH�FRQWURO��DXQTXH�QXHVWUR�SODQ�
HVWH�SHUIHFWDPHQWH�GHWDOODGR�\�WUDEDMDGR��QXQFD�VHU£�GHú-
nitivo ni acabado. 

3ODQLúFDU�HV�HQWHQGHU� ORV�FDPELRV�\� ODV�FRQWLQXLGDGHV�
FRPR�SDUWH�GH�OD�WUDQVIRUPDFLµQ��(V�PLUDU�KDFLD�HO� IXWXUR��
3ODQLúFDU� HV� GHVHR�� 3ODQLúFDU� HV� SHQVDU� HQ� FRQMXQWR�� HQ�
tiempo y espacio. Es preguntar y observar desde adentro, 
FRPSUHQGHU��YLQFXODUVH��SURSRQHU�\�KDFHU��3ODQLúFDFLµQ�HV��
para nosotros, acción (Módulo Organización Social y Terri-
torio, 2015).

Formalmente, se establecen cinco momentos para la 
SODQLúFDFLµQ�HVWUDW«JLFD��(Q�SULPHUD� LQVWDQFLD� VH�SURSRQH�
un análisis, que conocemos como diagnóstico, donde se 
plantea una situación inicial, un punto de partida. Desde 
este lugar, abordamos la segunda instancia, que se conoce 
como normativa, donde se desarrolla un deber ser a partir 
de objetivos que marquen cuál es nuestro norte. Una vez de-
úQLGR�HVH�KRUL]RQWH��VH�LQJUHVD�HQ�HO�PRPHQWR�estratégico, 
en el que se establece la viabilidad de las acciones ideadas. 
Esto implica la evaluación de posibilidades a partir del reco-
nocimiento de recursos (materiales y humanos) así como de 
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ORV�FRQWH[WRV�HQ�TXH�VH�HVWLSXODQ�ODV�DFFLRQHV��3RU�¼OWLPR��HO�
momento que se conoce como táctico operativo, que sería 
OD�LQVWDQFLD�GH�HMHFXFLµQ�HIHFWLYD�GH�ODV�DFFLRQHV��7RGR�HVWH�
proceso, culmina con una evaluación�TXH�SHUPLWH� LGHQWLú-
car resultados de nuestra labor.

(O�SURFHVR�FRPSOHWR�GH�SODQLúFDFLµQ�HV�F¯FOLFR��SRU� OR�
que puede decirse que, en casi todos los casos, las instancias 
marcadas previamente suceden de manera conjunta (aun-
que no en simultáneo necesariamente).

A partir del diagnóstico se delimitan unas líneas de ac-
FLµQ��TXH�VRQ�DTXHOODV�LGHDV�UHFWRUDV�TXH�OXHJR�IXQGDPHQ-
tarán las propuestas del plan. Estas ideas son generales y 
SRVWHULRUPHQWH�VH�HVSHFLúFDQ�HQ�REMHWLYRV�TXH�GHVHQFDGH-
narán una serie de acciones, que deberán ser presupuesta-
das y calendarizadas, considerando su viabilidad.

Al momento de pensar nuestros planes de comunica-
ción digital para las organizaciones no sólo estaremos mi-
rando las pantallas en las que se hará visible nuestro pro-
yecto, sino que nos pondremos atentos a la integralidad de 
la comunicación, pensando en la complementariedad, arti-
FXODFLµQ�\�FRKHUHQFLD�HQWUH�OR�RQOLQH�\�OR�RIûLQH��

En este sentido es clave recordar que todas nuestras 
acciones online (sean propuestas de gestión de redes, 
creación de contenidos, lanzamientos o renovaciones de la 
web, desarrollo de aplicaciones, entre otras) también ten-
GU£Q�VX�FRUUHODWR�SRU�IXHUD�GH�HVWD�GLPHQVLµQ��SRU�OR�TXH�
deben estar en consonancia con los objetivos generales de 
la organización.
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Públicos, mapas e influenciadores

Las organizaciones que pretenden hablarle a todo 
HO�PXQGR��HQ� UHDOLGDG�QR� OH�KDEODQ�D�QDGLH��/D�GHúQLFLµQ��
VHJPHQWDFLµQ�\�SULRUL]DFLµQ�GH�S¼EOLFRV�HV�FODYH�HQ�HO�GL-
seño y desarrollo de la estrategia de comunicación digital. 
(V�SUHFLVR�TXH�SRGDPRV�GHVFULELU�ORV�GLIHUHQWHV�S¼EOLFRV�GH�
la organización y trazar una estrategia que permita optimi-
zar nuestras acciones. De esto se desprende que no hay un 
¼QLFR�S¼EOLFR�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�\�PXFKR�PHQRV�KRPRJ«-
neo. Una manera de poder realizar este reconocimiento es 
D�SDUWLU�GH�OD�FRQVWUXFFLµQ�GH�XQ�PDSD�GH�S¼EOLFRV�HQ�HO�TXH�
iremos marcando destinatarios directos e indirectos, en el 
TXH�SRGDPRV�GHWHFWDU�D�HVRV�GLIHUHQWHV�S¼EOLFRV�\�VXV�FD-
UDFWHU¯VWLFDV�� (VWH�PDSD� VHU£� OD� KHUUDPLHQWD� IXQGDPHQWDO�
SDUD�GHOLQHDU�DFFLRQHV�HVSHF¯úFDV�

En el marco de la estrategia es necesario que podamos 
GHOLPLWDUORV� \� IXQGDPHQWDOPHQWH� GHVFULELUORV� HQ� SURIXQ-
didad: conocerlos. Esto implica mucho más que señalar su 
edad y lugar de residencia, que es una de las más simples 
IRUPDV�GH�GHúQLU� XQ�S¼EOLFR�REMHWLYR�� &RQRFHU� D� QXHVWURV�
destinatarios implica reconocerlos en sus particularidades. 
3RGHU�LGHQWLúFDU�TXL«QHV�VRQ��FµPR�KDEODQ��TX«�FRQVXPHQ��
FµPR�RSLQDQ��TX«�LQWHUHVHV�PDQLúHVWDQ��FX£OHV�VRQ�VXV�FRQ-
textos particulares, sociales, mediáticos, etc.

(Q�PDUNHWLQJ� VH� KDEOD� GH� OD� VHJPHQWDFLµQ� GH� QLFKRV�
SDUD�GHWHUPLQDGR�WDUJHW��(VWR�VLJQLúFD��HQ�W«UPLQRV�JHQHUD-
OHV��SHQVDU�SRU�HMHPSOR�TX«�P¼VLFD�HVFXFKDQ��FµPR�OD�HVFX-
chan, si tienen hijos a qué escuela los llevan, de qué banco 
son clientes, qué deportes hacen, qué marcas consumen, etc. 
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(V�LPSRUWDQWH��HQWRQFHV��SRGHU�DWHQGHU�D�ORV�IDFWRUHV�SDUWLFX-
lares de unos destinatarios que son cada vez más singulares.

En el mismo sentido, podremos pensar también la im-
portancia de diseñar estrategias particulares para distintas 
UHGHV��SODWDIRUPDV�\�FRQWHQLGRV��(QWHQGLHQGR�TXH�FDGD�HV-
SDFLR�ZHE�WHQGU£�XQD�OµJLFD�GLVWLQWD�\�S¼EOLFRV�TXH�VH�FRP-
SRUWDQ�GH�GLIHUHQWH�PRGR�HQ�FDGD�XQR�GH�HOORV��(V�LPSRUWDQ-
te comprender que los contextos en donde se exponen los 
productos, las publicaciones y los contenidos son espacios 
de instantaneidad. 

3RU� WDQWR�HVWR�HV�¼WLO� WDPEL«Q�SDUD� UHFRQRFHU�D�QXHV-
tros destinatarios en sus modos de participación, tanto con 
nuestra organización en su diversidad de espacios de inte-
racción, como en aquellos vínculos con otras organizacio-
QHV�TXH�IRUPHQ�SDUWH�GH�VX�FRQúJXUDFLµQ�FXOWXUDO��/HHU�ODV�
interacciones, comentarios, propuestas, consultas, etc., es de 
VXPD�XWLOLGDG�SDUD�FRPHQ]DU�D�WUDQVLWDU�XQ�OHQJXDMH�FRP¼Q�
FRQ� DTXHOODV� SHUVRQDV� FRQ� TXLHQHV� TXHUHPRV� FRQIRUPDU�
nuestra comunidad. 

Cada vez más, en las estrategias de comunicación digi-
WDO�VH�GHWHFWD�SHUVRQDV�SDUWLFXODUHV�GHQWUR�GH�QXHVWURV�S¼-
blicos que tienen mucha actividad en determinadas redes 
sociales y que cuentan con gran cantidad de seguidores. A 
HVWRV�VH�ORV�OODPD�LQûXHQFLDGRUHV��(O�REMHWLYR�HV�ORJUDU�TXH�
ellos hablen de nuestra organización, sus productos y ser-
vicios. Esta estrategia reconoce el valor que tiene en las re-
des la posibilidad de opinar, compartir, de dar testimonio. 
Seguramente el mismo mensaje proveniente de una cuenta 
LQVWLWXFLRQDO�\�GH�OD�GH�XQD�SHUVRQD�D�OD�TXH�XQR�UHIHUHQFLD�
por su actividad en esa red social, que habitualmente sigue 
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VXV�SXEOLFDFLRQHV�\�ODV�FRVDV�TXH�FRPSDUWH��WHQGU£�GLIHUHQ-
tes apropiaciones y posibilidades de ser leído desde otros 
OXJDUHV�GH�DúQLGDG�FRQúDQ]D��$KRUD�ELHQ�� HQ� OD� VHOHFFLµQ�
GH�HVWRV�VXMHWRV�SDUD�TXH�IRUPHQ�SDUWH�GH�OD�HVWUDWHJLD�GH�
FRPXQLFDFLµQ�GLJLWDO��QR�SXHGH�SULPDU�FRPR�¼QLFD�YDULDEOH�
la cantidad de seguidores. Por el contrario, tenemos que co-
nocer de qué habla, cómo habla, quienes lo siguen, cómo se 
relaciona esta persona con los valores de nuestra organiza-
ción puesto que estaremos asociando a nuestra organiza-
ción con esa persona. 

Calendarización de procesos

&XDQGR�SHQVDPRV�HQ�XQ�SUR\HFWR�HO� IDFWRU� WLHPSR�HV�
IXQGDPHQWDO��1R�VµOR�SRUTXH�QRV�SHUPLWLU£�SULRUL]DU�\�SUR-
yectar las posibilidades de llevar adelante nuestras accio-
QHV�VLQR��IXQGDPHQWDOPHQWH��SRUTXH�HVWDEOHFHU£�SOD]RV�GH�
ejecución.

3DUD� FRPHQ]DU� GHEHU¯DPRV� GHúQLU� FX£OHV� VHU¯DQ� ORV�
tiempos óptimos para realizar las tareas que estamos pro-
poniendo. Claro que debemos ser realistas, dado que nues-
tros tiempos nunca son sólo nuestros y es posible que ten-
gamos que estar moviéndonos permanentemente equipa-
rando nuestro ritmo con los demás protagonistas de nuestra 
propuesta. Aquí es donde construir y acordar un calendario 
nos va a permitir ajustar nuestro accionar y estar prepara-
dos ante posibles imprevistos.

El calendario puede estar estipulado por días, sema-
QDV��PHVHV�R� HO� SDU£PHWUR�GH� WLHPSR�TXH�QRV� UHVXOWH� ¼WLO�
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para pensar nuestras acciones. Del mismo modo, podemos 
explicitar en él quiénes serán responsables de cada activi-
dad, qué recursos son necesarios para ponerla en marcha, 
cuáles son los resultados esperados, cuáles son las activida-
des prioritarias, etc. Lo importante es que el calendario se 
convierta en una herramienta en la que podamos visibilizar 
nuestro plan en el tiempo y sirva como mapa para ordenar 
el rumbo.

Presupuesto

3DUD�OD�SXHVWD�HQ�PDUFKD�GH�OD�SODQLúFDFLµQ�HO�HTXLSR�
de comunicación detalla en un presupuesto los costos que 
implicará el desarrollo de las acciones contempladas.

Existen dos situaciones ideales al momento de estable-
cer un presupuesto. La primera es tener libertad de presu-
puestar sin un monto límite (aunque esta situación no es 
PX\� IUHFXHQWH��� /D� VHJXQGD�HV� WHQHU� DEVROXWD� FODULGDG�GH�
las posibilidades económicas de la organización con que 
trabajaremos, lo que implica conocer cuáles son los recur-
sos que podrán destinarse a nuestro trabajo. En este senti-
do, el presupuesto puede contemplar distintas cuestiones: 
KRQRUDULRV��VHUYLFLRV�HVSHF¯úFRV��SURGXFFLµQ�GH�PDWHULDOHV��
publicidad, gastos de realización, etc. 

El presupuesto puede estar desarrollado como una uni-
GDG�R�ELHQ�SUHVHQWDUVH� IUDFFLRQDGR��(VWDV�GLYLVLRQHV�VHUYL-
U£Q�� WDQWR� SDUD� IDFLOLWDU� GHWHUPLQDGDV�PRGLúFDFLRQHV� TXH�
pudieran ser necesarias, como para visualizar qué acciones 
SRGU¯DQ�WHQHU�RWUDV�Y¯DV�GH�úQDQFLDPLHQWR�
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&XDQGR�SHQVDPRV� HQ� Y¯DV� R� IXHQWHV� GH�úQDQFLDPLHQWR�
QRV�UHIHULPRV�D�TXL«QHV�VHU£Q��HIHFWLYDPHQWH��ORV�DSRUWHQ�HO�
dinero para realizar la propuesta. En este aspecto, podemos 
FRQWHPSODU� SUR\HFWRV� úQDQFLDGRV� SRU� P£V� GH� XQD� RUJDQL-
zación (en cuyo caso nuestro presupuesto podrá estipular a 
TXL«Q�FRUUHVSRQGH�FDGD�PRQWR�FDWHJRU¯D��HQ�FDVR�GH�TXH�OR�
conociéramos), así como proyectos de una organización que 
tiene otro tipo de recursos, más allá de sus propias ganancias. 

También, es importante considerar si la organización 
DSRUWDU£� SURIHVLRQDOHV� \� UHFXUVRV� PDWHULDOHV� SDUD� HO� GH-
sarrollo de la estrategia. En nuestro diálogo con la organi-
zación debemos ser claros respecto de metas planteadas 
y cuáles son los recursos que tendremos disponibles para 
trabajar.

Es importante considerar que en muchas ocasiones los 
presupuestos de pauta publicitaria online poseen cotización 
en moneda extranjera y requieren para su contratación una 
tarjeta de crédito, por lo que será necesario acordar con la 
organización su viabilidad.

Puntos a considerar para la elaboración
y presentación de un proyecto

Estos son los contenidos necesarios para la elaboración 
de un proyecto pero los mismos pueden variar de acuerdo 
a los requerimientos que haga la institución ejecutora y a 
las características propias de cada proyecto. A su vez es im-
portante tener en cuenta que la redacción debe ser simple, 
FODUD�\�EUHYH�SDUD�IDFLOLWDU�OD�OHFWXUD��
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1. Historia de la organización que encarará el proyecto: 
una breve reseña que pueda dar cuenta de la trayectoria 
de la organización, reconocer su origen, el trabajo que 
GHVDUUROOD��VXV�ORJURV��DFWLYLGDGHV�IXQGDPHQWDOHV��0LVLµQ��
YLVLµQ�\�YDORUHV��6L�OD�RUJDQL]DFLµQ�IXHUD�QXHYD�R�QR�WXYLH-
ra una trayectoria vinculada al proyecto a desarrollar, los 
antecedentes personales de sus miembros pueden ser un 
valioso aporte para este ítem.
2. Resumen del proyecto: cuál es el proyecto que desa-
rrollaremos. Qué se quiere hacer y cómo esta acción po-
tenciará, mejorará o complementará las acciones que ya 
vienen llevándose adelante en la organización. En este 
punto deben resumirse los principales aspectos de nues-
tra iniciativa y argumentar cuáles se espera que sean las 
mejoras cualitativas y cuantitativas que se generen a par-
tir de nuestra intervención. 
3. Objetivos: para qué realizaremos este proyecto. Los ob-
jetivos detallan cuáles son los propósitos que buscamos 
\�FµPR�ORV�DERUGDUHPRV��6H�UHGDFWDQ�HQ�LQúQLWLYR�WDQWR�
los objetivos a desarrollar como los resultados que espe-
ramos. Por ejemplo: realizar una campaña de contenidos 
online para promocionar la realización de un evento.
4. Fundamentación: por qué queremos desarrollar nues-
WUR�SUR\HFWR��$TX¯�HQWUD�HQ�MXHJR�HO�WHPD�SUREOHPD��$QWH�
XQD�UHDOLGDG�FRQFUHWD�REVHUYDEOH�GH�QXHVWUR�LQWHU«V��SR-
demos elaborar un problema a resolver. Cuando habla-
mos de problema�QR�QRV�UHIHULPRV�D�XQD�SUREOHP£WLFD�
concreta sino a alguna arista del tema que nos interese 
SURIXQGL]DU��3RU�HMHPSOR��VL�QXHVWUR�WHPD�IXHUD�OD�FDUUH-
ra de Ingeniería Mecánica y el problema es el descono-
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FLPLHQWR�GH�HVD�SURIHVLµQ��GHEHU¯DPRV�UHVSRQGHU�HQ�OD�
IXQGDPHQWDFLµQ��SRU�TX«�FUHHPRV�TXH�XQD�FDPSD³D�RQ-
OLQH�FRQ�ODV�FDUDFWHU¯VWLFDV�TXH�SODQWHDPRV�UHVXOWDU¯D�¼WLO�
para alcanzar los objetivos? La respuesta podría nutrirse 
GH� OD� FRQVLGHUDFLµQ� GH� ORV� S¼EOLFRV� REMHWLYRV�� WLHPSRV��
espacios de circulación, consumos culturales, entre otros. 
Debemos dar cuenta del diagnóstico que realizamos so-
bre una realidad observada previa a la implementación y 
presentación del proyecto y cómo creemos que la ejecu-
FLµQ�PRGLúFDU£�HVD�VLWXDFLµQ��3RU�TX«�TXHUHPRV�KDFHUOR��
TX«�QRV�PRWLYD��/DV�IXQGDPHQWDFLRQHV�SXHGHQ�VHU�SHUVR-
nales, políticas, de investigación (metodológicas, temáti-
cas, teóricas, epistemológicas), etcétera.
5. Estrategia: cómo desarrollaremos nuestro proyecto. Es 
lo que se conoce como metodología. Cuáles serán las he-
rramientas que llevaremos adelante para implementar 
nuestra iniciativa.
6. Destinatarios: a quiénes dirigimos nuestra propuesta. 
En cada destinatario que enunciemos debemos, también, 
VHU�HVSHF¯úFRV�HQ�FXDQWR�D�ODV�FDUDFWHU¯VWLFDV�SDUWLFXOD-
res que tendrán.
7. Calendario: realizar un cronograma de actividades no 
sólo ordena en el tiempo la realización del proyecto, sino 
TXH�QRV�SHUPLWH�YLVXDOL]DUOR�\�UHRUJDQL]DUOR�HQ�IXQFLµQ�
del cumplimiento o no de las metas iniciales. Además, un 
FURQRJUDPD�ELHQ�HVSHFLúFDGR�QRV�GD� OD�SRVLELOLGDG�GH�
estipular momentos del proyecto, dividir tareas, asignar 
responsables y consignar metas. 
8. Evaluación de resultados: se construirá a partir de las 
metas. Qué cuestiones nos permiten evaluar si el pro-
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\HFWR�IXH�UHDOL]DGR�R�YD�HQFDPLQDGR�D�KDFHUOR��'HEH-
PRV�LQWHQWDU�FXDQWLúFDU�HQ�SURGXFWRV��DFFLRQHV��UHVXO-
tados concretos aquellos logros de nuestro proyecto. 
Por ejemplo: x publicaciones diarias, x cantidad de Me 
Gusta, X cantidad de compartidos, X cantidad de perso-
nas alcanzadas. 
9. Presupuesto: con qué recursos llevaremos adelante 
nuestra propuesta. Debemos enumerar los productos y 
servicios necesarios para ejecutar nuestro proyecto, así 
como los costos de cada uno de ellos. 

A modo de síntesis

A continuación algunas preguntas que debemos res-
pondernos a la hora de realizar un plan de comunicación :

. ¿Qué pretendemos hacer? (resumen)

. ¿Por qué queremos hacerlo, qué nos motiva? 
�IXQGDPHQWDFLµQ�
. ¿Para qué vamos a hacerlo? (objetivos)
. ¿Cuándo pensamos realizarlo? (recorte temporal)
. ¿Dónde se ejecutará? (recorte espacial)
. ¿Cómo lo haremos? (metodología, estrategia)
���&X£QWR�HVSHUDPRV�UHDOL]DU"��PHWDV�FXDQWLúFDEOHV�
. ¿A quiénes nos dirigimos? (destinatarios)
. ¿Quiénes lo harán? (responsables, quiénes somos y 
de dónde venimos, trayectoria)
. ¿Con qué recursos contamos y cuáles necesitamos? 
(presupuesto)
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Durante la implementación de la estrategia, el comuni-
cador se convierte en agente de diálogo e interacción cen-
WUDQGR�VXV�HVIXHU]RV�HQ�

Difundir el plan de contenido creado�SDUD�GLIHUHQWHV�
espacios digitales online de la organización (sitio web, 
)DFHERRN��7ZLWWHU�R�<RXWXEH��HWF«WHUD��
Generar espacios de interacción a partir de acciones 
TXH� IRPHQWHQ� OD� SDUWLFLSDFLµQ� GH� ORV� VXMHWRV�� FRPR�
concursos o consignas.
Iniciar, sostener y acrecentar las conversaciones sobre 
OD�RUJDQL]DFLµQ��VXV�SURGXFWRV�\�R�VHUYLFLRV��

De ese modo se comienzan a generar diálogos estraté-
JLFRV�\�Y¯QFXORV�FRQ�ORV�GLIHUHQWHV�S¼EOLFRV�HQ�ORV�HVSDFLRV�
digitales online para publicar los contenidos diseñados y 
calendarizados con precisión. Además, en este diálogo se 
YXHOYH�IXQGDPHQWDO�HVFXFKDU las respuestas de los sujetos 

Implementación y contenidos 
en la estrategia de comunicación digital

#implementación 

#contenido 

#estrategia 

#viralización
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para poder analizar los resultados de la implementación y 
un seguimiento de las acciones realizadas para evaluar po-
sibles cambios en próximas acciones.

Allí reside una cualidad central del gestor de comuni-
cación digital: su capacidad de escucha, entendida como 
KHUUDPLHQWD�SDUD�GLVH³DU�� UDWLúFDU�\�R�FRUUHJLU�HVWUDWHJLDV�
y acciones. Cuando hablamos de escucha no pensamos sólo 
HQ�TX«�QRV�GLFHQ�QXHVWURV�S¼EOLFRV��VLQR�HQ�SRGHU�GHWHFWDU�
VREUH� TX«� FRQYHUVDQ�� GµQGH� \� FRQ� TXL«QHV�� 3DUD� IDFLOLWDU�
HVWH�SURFHVR��VH�UHFRPLHQGDQ�GLIHUHQWHV�DFFLRQHV�

Generar contenidos creativos y de interés: que generen 
empatía, que tengan el potencial de ser respondidos, repli-
cados y compartidos en la web y que permitan comunicar 
las características de los productos y servicios, promover los 
valores de la organización y sus objetivos. En la calidad y 
YHUVDWLOLGDG�GH�ORV�FRQWHQLGRV�UHVLGH�EXHQD�SDUWH�GH�OD�Hú-
cacia de un plan de comunicación digital.

Conversar: incentivar instancias de diálogo con los suje-
tos para que no se sientan ignorados. Para ello, el contenido 
que generamos debe ser pensado para impulsar las conver-
saciones. Las redes sociales son ámbitos de interacción, de 
diálogo.

Generar instancias lúdicas: los concursos, juegos, la pu-
EOLFDFLµQ�GH�FRQVLJQDV�X�RWURV�UHFXUVRV�O¼GLFRV�SURPXHYHQ�
OD�SDUWLFLSDFLµQ�\�IDFLOLWDQ�OD�JHQHUDFLµQ�GH�GL£ORJRV�

Ser rápidos y estratégicos: rapidez e instantaneidad son 
dos de las características principales de la web en la actuali-
dad. Por eso, el tiempo real es clave para la dinámica de las 
SODWDIRUPDV�GLJLWDOHV��VREUH�WRGR�HQ�OR�UHODFLRQDGR�D�HYHQ-
WRV�\�R�QRWLFLDV�LPSRUWDQWHV�TXH�VXFHGHQ�HQ�HVH�SUHFLVR�LQV-
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tante para generar un resultado altamente viral y alcanzar 
repercusión en el mundo digital.

'HúQLU�XQ�WRQR�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ� una serie de carac-
WHU¯VWLFDV�\�OµJLFDV�HQ�VX�OHQJXDMH�FDUDFWHUL]DQ�\�GLIHUHQFLDQ�
D�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�GLJLWDOHV�RQOLQH��(Q�JHQHUDO��OD�IRUPD�GH�
FRPXQLFDU�HV�LQIRUPDO��FHUFDQD�\�DJUDGDEOH��&ODUR�TXH�HVWR�
puede variar de acuerdo al tipo de organización con la que 
WUDEDMDPRV��(Q�HVWH� VHQWLGR��SRGHPRV�GHúQLU�XQD�VHULH�GH�
características del mismo:

à�8Q�HVWLOR�GLUHFWR�\�QDWXUDO�
à��/D�E¼VTXHGD�GH�JHQHUDU�Y¯QFXORV�GH�HPSDW¯D�FRQ�HO�
usuario.
à��/D�XWLOL]DFLµQ�GH�UHFXUVRV�\�FRPSOHPHQWRV�PXOWLPH-
GLD�FRPR�IRWRV�\�YLGHRV�
à�/D�FRQWH[WXDOL]DFLµQ�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�D�WUDY«V�GHO�
uso de hipervínculos, etiquetas (hashtags) y categorías.

Estrategia y gestión de cambio

7RGR�QR�VH�SXHGH�SODQLúFDU��HVWR�HVW£�FODUR��/D�SODQLú-
FDFLµQ�HV�ûH[LEOH�\�VH�DGDSWDU£�D�ODV�QHFHVDULDV�YDULDFLRQHV�
que surjan en la puesta en marcha del proceso. En el camino 
SXHGHQ� VXVFLWDUVH�FULVLV�� LPSUHYLVWRV��DFFLRQHV�TXH�QR� IXQ-
cionaron como se esperaban, por lo que es probable que 
WHQJDPRV� TXH� UHGHúQLU� QXHVWUD� HVWUDWHJLD�� $GHP£V�� FRPR�
VDEHPRV��ODV�UHGHV�VRFLDOHV�GLJLWDOHV�RQOLQH�VRQ�SODWDIRUPDV�
mutantes. Por eso, tenemos que estar atentos y dispuestos a 
UHDOL]DU�FDPELRV�HQ�QXHVWUD�SODQLúFDFLµQ��
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En relación a las crisis, es muy valioso acordar con la 
organización un manual de gestión de crisis que permita 
responder de manera rápida y adecuada. Las crisis que 
pueden atravesar las organizaciones son muy diversas y 
es necesario hacer el ejercicio de prever, imaginar aque-
llo que podría llegar a pasar. La posibilidad de partici-
SDFLµQ�TXH�RIUHFHQ�ORV�HVSDFLRV�GLJLWDOHV�RQOLQH�SXHGHQ�
VXVFLWDU�FULVLV�GH�GLIHUHQWHV�HVFDODV�\�H[LJHQ�TXH�VHDPRV�
RSRUWXQRV�HQ� ODV� LQWHUYHQFLRQHV�\� OD�E¼VTXHGD�FRQWLQXD�
de brindarles mejores experiencias a los sujetos. También 
tenemos que recordar permanentemente que lo online 
QR�HVW£�VHSDUDGR�GH�OR�RIIOLQH�\��SRU�WDQWR��QXHVWUR�SODQ�
de comunicación digital tiene que contemplar crisis que 
no provienen sólo de lo online y que tampoco repercuten 
sólo en este ámbito.

El equipo de gestión

En la implementación de la estrategia de comunicación 
GLJLWDO�HO�WLHPSR�HV�XQ�IDFWRU�GHWHUPLQDQWH�\�OD�FDOHQGDUL-
zación de las acciones y de los objetivos planteados, resul-
tan clave.

Es importante tener presente las características de los 
GLIHUHQWHV� HVSDFLRV� RQOLQH�� ORV� KRUDULRV� \� ORV� FµGLJRV�� $O�
mismo tiempo que si bien existen distintas herramientas 
que permiten programar la publicación de contenidos, no 
nos permiten desentendernos sino que permanentemente 
los tenemos que monitorear y también a las conversaciones 
generadas a partir de éstos.
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Poner en marcha la estrategia de comunicación requie-
UH�GH�P¼OWLSOHV� FRQRFLPLHQWRV� \�GLVFLSOLQDV�TXH� VH� FRQMX-
guen. Se pondrán en juego saberes comunicacionales, de 
programación, de diseño visual, entre otros. De esto se des-
prende que en general el gestor de la comunicación digital 
WUDEDMD�HQ�HTXLSR�MXQWR�D�SURIHVLRQDOHV�GH�RWUDV�GLVFLSOLQDV��

Herramientas digitales

Para crear contenido en las redes sociales, moderar 
comunidades y analizar los resultados de un plan de co-
municación digital, el gestor de la comunicación se vale 
GH�XQD�VHULH�GH�KHUUDPLHQWDV�DSURSLDGDV��TXH�VLPSOLúFDQ�\�
enriquecen su tarea.

'H�HVWD�IRUPD��H[LVWHQ�KHUUDPLHQWDV�SDUD�OD�FDOHQGD-
rización de las tareas, lectores de feeds para estar al tan-
WR�GH�ODV�¼OWLPDV�QRYHGDGHV�HQ�OR�TXH�HV�VRFLDO�PHGLD�GH�
blogs y páginas especializadas, bancos de imágenes, aler-
tas de menciones en redes sociales, herramientas analíti-
cas, entre otras que nos permitirán optimizar el trabajo y 
realizar un seguimiento de los objetivos trazados. 

Claro que, como dijimos anteriormente, la automati-
]DFLµQ�HV�XQD�YHQWDMD�VLJQLILFDWLYD�SHUR�TXH�UHTXLHUH�TXH�
HVWHPRV� DWHQWRV� SDUD�PRQLWRUHDU� VX� FRUUHFWR� IXQFLRQD-
miento.
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Convergencia y narrativa

Las estrategias de comunicación digital que diseñemos 
deben partir del reconocimiento del contexto hipermedia-
WL]DGR��GH�ODV�FDUDFWHU¯VWLFDV�GH�ODV�SODWDIRUPDV�\�HVSDFLRV�
web y de la movilidad, la participación (o posibilidad de), así 
como también de las narrativas transmedia y la convergen-
FLD�GLJLWDO�FXOWXUDO�TXH�WUDQVIRUPDURQ�ORV�PRGRV�GH�SURGXF-
ción y consumo. 

El proceso de digitalización, es la pieza clave que posi-
ELOLWµ�JUDQ�SDUWH�GH�HVWDV�WUDQVIRUPDFLRQHV��(VSHFLDOPHQWH�
porque los contenidos hoy son necesariamente digitales: 
LQIRUPDFLµQ� DOPDFHQDGD� HQ� IRUPDWR� HOHFWUµQLFR� \� TXH� VH�
puede copiar, transmitir, utilizar y re-utilizar mediante las 
tecnologías de comunicación. 

Muchos incluso se animan a decir que estamos en la era 
GH�ORV�FRQWHQLGRV��LP£JHQHV��YLGHRV��DXGLRV��WH[WRV��VRIWZD-
re, aplicaciones, videojuegos, redes sociales, etcétera.

Las tecnologías de comunicación y los contenidos digi-
tales son parte de nuestras vidas cotidianas. En su libro, Bur-
bujas de Ocio: nuevas formas de consumo cultural, Roberto 
,JDU]D�PDSHµ�O¼FLGDPHQWH�HVWH�QXHYR�HVFHQDULR��GHVGH�XQ�
HQIRTXH�HQ�ORV�GLYHUVRV�FRQVXPRV�FXOWXUDOHV�HQ�ODV�JUDQGHV�
FLXGDGHV�� VXV� S£JLQDV� GHVWDFDQ� OD� UHODFLµQ� HQWUH� ORV� IUDJ-
mentos de tiempo y los nuevos medios en la distribución y 
producción de contenidos.

“Las nuevas generaciones entremezclan las actividades 
GH�SURGXFFLµQ�\�GH�HQWUHWHQLPLHQWR�GH�PDQHUD�PX\�GLIHUHQ-
te de las generaciones anteriores. Su mundo está repleto de 
micropausas que coinciden con el tiempo de ver un video 
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HQ�,QWHUQHW�R�FRQVXOWDU�XQ�EORJÜ� �,JDU]D���������(Q�HVWH�HV-
FHQDULR�FRQYHUJHQWH�\�WUDQVPHGLDO��ORV�WHO«IRQRV�PµYLOHV�VH�
SHUúODQ�FRPR�XQ�PHWDGLVSRVLWLYR�HQJOREDGRU�GH�RWURV�PH-
dios de comunicación como la radio o la televisión, con un 
protagonismo estelar. “Más que ninguna otra, la recepción 
PµYLO�IDYRUHFH�HO�HPSOHR�GH�HVWDV�EXUEXMDV�SDUD�DFFHGHU�H��
incluso, producir y distribuir contenidos que, generalmente, 
VRQ�EUHYHGDGHVÜ��,JDU]D��������

En sintonía a la digitalización de todos los procesos co-
municativos, los modelos de negocio y distribución de con-
WHQLGRV�VH�HVW£Q�UHFRQúJXUDQGR��$V¯��FDGD�YH]�VRQ�PD\RUHV�
las inversiones en publicidad digital, contrarrestando la in-
YHUVLµQ�SXEOLFLWDULD�WUDGLFLRQDO��(VWH�WLSR�GH�úQDQFLDPLHQWR�
es clave para el desarrollo de muchos sectores productores 
de contenidos digitales, actuando como nuevos soportes pu-
blicitarios para anunciantes y que al mismo tiempo ocultan 
XQD�VXSXHVWD�ÛJUDWXLGDGÜ�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�EULQGDGRV�\�SRU�
los cuales los usuarios pagan brindando algo tan preciado 
FRPR�OR�HV�VX�LQIRUPDFLµQ��/D�LQGXVWULD�GH�FRQWHQLGRV�HV�XQ�
sector en constante evolución, con la aparición de nuevos 
servicios con avanzados modelos de negocios que estimu-
lan la demanda.

Estrategia de contenidos digitales

El concepto de estrategia digital abarca a todas las ac-
ciones que se pueden generar con las tecnologías de comu-
nicación para potenciar el sistema productivo o las políticas 
de Estado e inclusión digital, por lo tanto, resulta multidisci-
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plinar. A grandes rasgos, supone un plan de acción a medio 
\�ODUJR�SOD]R�FRQ�OD�GHúQLFLµQ�GH�S¼EOLFRV��PHGLRV�\��HQ�HO�
£PELWR�GH�ODV�SODWDIRUPDV�ZHE��SDUD�LQFUHPHQWDU�HO�FRQVX-
PR�\�DOFDQ]DU�D�XQ�S¼EOLFR�P£V�DPSOLR�

(Q�HO�PDUFR�GH�OD�HVWUDWHJLD�GLJLWDO��HV�QHFHVDULR�GHúQLU�
una estrategia de contenidos, en otras palabras, debemos 
GHúQLU�TX«� VH�GLFH�� FµPR� VH�GLFH�� FX£QGR� VH�GLFH� \� FµPR�
segmentamos nuestros mensajes dependiendo de cada tipo 
de usuario. Por lo tanto, los contenidos cumplen un papel 
IXQGDPHQWDO�FXDQGR�GHOLQHDPRV�QXHVWURV�SODQHV�HVWUDW«JL-
cos de acción:

à�(O�FRQWHQLGR�HV�HO�DOPD��OD�HVHQFLD�\�OR�GLIHUHQFLDO�GH�
nuestra estrategia de comunicación digital.
à�El contenido llama la atención y mueve audiencias.
à�El contenido genera tendencias.
à�El contenido genera ventas.

En este contexto, la gestión de contenidos es una tác-
WLFD�IXQGDPHQWDO�SDUD�OD�FRPXQLFDFLµQ�GLJLWDO�\�HQ�OD�FXDO�
FDSWDU�OD�DWHQFLµQ�GH�QXHVWURV�S¼EOLFRV�REMHWLYRV�HV�HO�PD-
\RU� UHWR�DO� TXH�QRV� HQIUHQWDPRV� �3RU�TX«"�'HELGR�D�TXH�
FRQWLQXDPHQWH� ORV� XVXDULRV� HVW£Q� UHFLELHQGR� P¼OWLSOHV�
mensajes. Frente a este entorno de estimulación continua, 
UHVXOWD� GLI¯FLO� ORJUDU� FRPXQLFDFLRQHV� ûXLGDV� \� GXUDGHUDV�
FRQ�ORV�S¼EOLFRV�D�OR�ODUJR�GHO�WLHPSR�\�TXH�«VWRV�VH�LQWHUH-
sen por los contenidos que especialmente diseñamos en el 
marco de nuestras estrategias digitales. Lo que como comu-
QLFDGRUHV�QRV�SUHVHQWD�XQ�GHVDI¯R�PXFKR�PD\RU��JHQHUDU�
contenido interesantes, atractivos y relevantes en el que 
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las instancias de diagnóstico son de suma importancia para 
FRQRFHU�HQ�SURIXQGLGDG�D�QXHVWURV�S¼EOLFRV�\�ODV�£UHDV�WH-
máticas que son de su interés.

Planificación de contenidos

/D�SODQLúFDFLµQ�GH�FRQWHQLGRV�D\XGD�D�RUJDQL]DU�PHMRU�
el tiempo y las distintas tareas. Esta debe ir en consonan-
cia con los objetivos generales del plan de comunicación 
digital.

(Q�SULPHU�OXJDU��HV�QHFHVDULR�GHúQLU�ORV�REMHWLYRV�GH�ORV�
contenidos. Para elaborarlos se puede tomar como guía las 
siguientes preguntas:

 à��3DUD�TX«�TXLHUR�FUHDU�FRQWHQLGRV"��3DUD�GLIXQGLU�PL�
organización?
à��(Q�TX«�UHGHV�PH�LQWHUHVD�HVWDU"��)DFHERRN"��/LQNHGLQ"�
¿Instagram? 
à� ¿Qué tipo de contenido voy a crear para cada red 
VRFLDO"��(Q�IXQFLµQ�GH�OD�UHG�VRFLDO�TXH�VH�HOLMD�HO�WLSR�
GH�FRQWHQLGR�VHU£�GLIHUHQWH��
à� ¿Con qué recursos cuento? ¿Estoy solo? ¿Tengo un 
equipo de diseñadores?
à��&X£O�YD�D�VHU�OD�IUHFXHQFLD�GH�SXEOLFDFLµQ�HQ�FDGD�
red? ¿Semanal? ¿Diaria?

8QD�YH]�GHúQLGRV�ORV�REMHWLYRV�\�VLHPSUH�WHQLHQGR�HQ�
FXHQWD�D�QXHVWUR�S¼EOLFR�REMHWLYR�VH�SXHGH�GHVDUUROODU� OD�
SODQLúFDFLµQ� GH� FRQWHQLGRV�� 6L� ELHQ� H[LVWHQ� KHUUDPLHQWDV�
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FRQ�HVWH�WLSR�GH�FDOHQGDULRV�� OR�P£V�FRP¼Q�HV� OD�HODERUD-
FLµQ�GH�XQD�JULOOD�HQ�IRUPDWR�KRMD�GH�F£OFXOR�

4XH�VH�DGDSWDU£�HQ�IXQFLµQ�GH�OD�SHUVRQD�\�R�SHUVRQDV�
que la manejen. Podemos proporcionar un modelo básico 
GH�JULOOD��OD�PLVPD�FXHQWD�FRQ�GLIHUHQWHV�SHVWD³DV�SRU�FDGD�
UHG�VRFLDO��XQ�UHFXDGUR�FRQ�ORV�G¯DV�GH�OD�VHPDQD�\�ODV�IUDQ-
MDV� KRUDULDV�� $OO¯� VH� YROFDU£Q� ORV� GLIHUHQWHV� FRQWHQLGRV� HQ�
EDVH�D�ORV�G¯DV�\�ODV�WHP£WLFDV�SUHYLDPHQWH�GHúQLGDV�

Al gestionar la comunicación digital es realmente im-
portante contar con un cronograma y un plan con acciones 
previamente pensadas. Sin embargo, en el día a día puede 
TXH� D¼Q� WHQLHQGR� XQ� SODQ�PDUFDGR� \� HVWDEOHFLGR� D� SULRUL�
este no se cumpla.

El plan de contenidos

A continuación, esbozaremos una serie de preguntas 
JX¯D�TXH�QRV�YDQ�D�D\XGDU�DO�PRPHQWR�GH�GHúQLU�XQD�HV-
trategia con un plan de contenidos. Par ello, vamos a tomar 
XQD�RUJDQL]DFLµQ�úFWLFLD�GHO�VLVWHPD�SURGXFWLYR�Bambú co-
midas, una cadena de tiendas de comidas vegetarianas que 
quiere gestionar su comunicación digital. Con una presen-
cia en redes sociales que se traduce en una cuenta en Fa-
FHERRN�\�RWUD�HQ�7ZLWWHU�GHVDFWXDOL]DGDV�\�VLQ�FRQWHQLGRV��
actualmente acaba de lanzar un sitio web con un sistema 
de pedidos online que no recibe gran cantidad de visitas ni 
SHGLGRV��$�IDYRU��HV�TXH�QR�WLHQH�JUDQGHV�FRPSHWLGRUHV�HQ�
su rubro que hayan incursionado en el comercio online. Por 
su parte, Bambú comidas tiene dos tipos de consumidores: 
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HO�FOLHQWH�úQDO�TXH�FRPSUD�HQ�ODV�WLHQGDV�\�HO�SRWHQFLDO�TXH�
puede hacerlo desde la web, pero desconoce la existencia 
del servicio. Una vez descrita la situación inicial, pongamos 
manos a la obra con la ayuda del esquema de preguntas 
guía propuesto:

 

¿Qué comunicar? Es importante comunicar contenidos 
EDVDGRV�HQ�OD�HVWUDWHJLD�IRUPXODGD�\�ORV�REMHWLYRV�FRPXQL-
cacionales perseguidos, elaborando contenido experto te-
QLHQGR�HQ�FXHQWD�ORV�S¼EOLFRV�REMHWLYRV��8Q�HMHUFLFLR�SU£F-
tico para darnos cuenta si un contenido será atractivo para 
QXHVWUR�S¼EOLFR�FRQVLVWH�HQ�SUHJXQWDUQRV��TXL«Q�HVW£�GHWU£V�
de la computadora? ¿qué le gusta? ¿qué necesita? ¿qué 
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FRQWHQLGRV� VHU£Q� UHOHYDQWHV�GLIXQGLU� SDUD�TXH� VH� JHQHUHQ�
conversaciones en torno a ellos? Este es el puntapié inicial 
FRQ�HO�TXH�SRGHPRV�FRPHQ]DU�D�SODQLúFDU�ORV�FRQWHQLGRV��
un paso clave que da carácter e identidad a todo plan de ac-
FLµQ�\�QRV�FRORFD�HQ�OD�YHUHGD�GHO�IUHQWH��HV�GHFLU��HQ�HO�OXJDU�
de seguidor de la organización para pensar qué contenidos 
como seguidores queremos recibir.

Con nuestro caso en particular de Bambú comidas, de la 
lluvia de ideas pueden salir ideas y temáticas de todo tipo: la 
FDUWD�FRQ�ORV�¼OWLPRV�SODWRV��WLSV�SDUD�FRPHU�VDQR��UHFHWDV��
FRQVHMRV�VREUH�XQD�YLGD�VDQD�� IHFKDV�\�HYHQWRV�FODYH�\�DV¯�
podríamos seguir esbozando más ideas de contenidos rela-
cionados a nuestro producto. Sin embargo, debemos gene-
rar contenidos creativos y de valor sobre nuestra organiza-
ción. Por eso, es importante establecer pilares y prioridades 
que van a guiar todo el proceso creativo:

à�&RPXQLFDFLµQ�GHO�SURGXFWR�VHUYLFLR��&DUDFWHU¯VWLFDV�
\�IXQFLRQDOLGDGHV�
à�/DQ]DPLHQWRV��¼OWLPDV�QRYHGDGHV�\�VHUYLFLRV�
à�,QIRUPDFLµQ�VREUH�QXHYDV�WLHQGDV�R�DSHUWXUDV�
à�7U£úFR�DO�VLWLR�ZHE�
à�7HPDV�HVSHFLDOHV�GHO�PHV�

(Q�HVWH�FRQWH[WR��SRGHPRV�GHúQLU�XQ�HMH�WHP£WLFR�SDUD�
cada semana que compone un mes.

Es decir, integrar junto a las prioridades y el día a día, un 
tema que domine la semana. Por ejemplo:
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MARZO
Semana 1: consejos para una alimentación sana
Semana 2: tips para mejorar la calidad de vida
6HPDQD����UHFRUGDWRULRV�GH�IHFKDV�FODYH
6HPDQD����FRQVHMRV�SDUD�HO�DOPXHU]R�HQ�OD�RúFLQD

Con estos lineamientos de contenidos se puede elabo-
rar una grilla semanal o mensual, la cual debe estar rela-
cionada con un mensaje clave en todas las comunicacio-
nes y con los objetivos propuestos. Para el caso de Bambú 
comidas el objetivo y el mensaje clave perseguido será el 
de comunicar el lanzamiento de su sistema de pedidos on-
line en su nueva web de comercio online.

 ¿A quiénes comunicar? En la selección de contenidos 
y temáticas para compartir en los espacios sociales de la 
RUJDQL]DFLµQ�� HV�QHFHVDULR�GHúQLU� HO�S¼EOLFR�REMHWLYR�� HV�
decir, al destinatario ideal de una campaña, producto o 
servicio, el cual es determinado muchas veces por edad, 
género, ubicación y otras variables socioeconómicas. Es 
claro que principalmente van a ser aquellos seguidores 
TXH� FRQIRUPDQ� OD� FRPXQLGDG� RQOLQH� GH� OD� RUJDQL]DFLµQ�
pero también se debe pensar en aquellos potenciales 
usuarios que todavía no son seguidores de nuestros espa-
FLRV�RQOLQH�R�S¼EOLFRV�GLUHFWRV�GH�QXHVWUD�RUJDQL]DFLµQ�\�
pueden llegar a serlo.

Otro punto que es importante al momento de la selec-
ción de contenidos y temáticas es el de pensar el contexto 
VRFLDO�DO�TXH�HVW£�LQVHUWR�HO�S¼EOLFR�REMHWLYR��HO�FXDO�DEDUFD�
WRGRV�ORV�IDFWRUHV�HFRQµPLFRV�\�VRFLRFXOWXUDOHV��GRQGH�ORV�
gustos, intereses y necesidades cambian.
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�'µQGH�FRPXQLFDU"�(V�QHFHVDULR�HVSHFLúFDU�HQ�TX«�UH-
GHV�VRFLDOHV�VH�YD�D�LQFXUVLRQDU��)DFHERRN��7ZLWWHU��<RXWXEH�
VRQ�VµOR�DOJXQDV�GH�ODV�SODWDIRUPDV�HQ�ODV�FXDOHV�VH�SXHGH�
centrar el plan de acción. Sin embargo, la elección de esos 
espacios estará determinada de acuerdo a la estrategia on-
OLQH�TXH�YDPRV�D�HMHFXWDU�\��SUHIHUHQWHPHQWH��D�ORV�HVSDFLRV�
HQ�GRQGH�QXHVWURV�S¼EOLFRV�HVW£Q��

¿Cómo comunicar? Otro punto destacable es el de tener 
en cuenta cómo se van a comunicar las acciones, es decir, 
el tono de la comunicación que vamos poner en práctica 
para comunicarnos con nuestra comunidad. No se utilizará 
HO�PLVPR�OHQJXDMH�SDUD�GLIXQGLU�DFFLRQHV�\�FRQWHQLGRV�SDUD�
una dependencia gubernamental o un banco, que para una 
empresa de viajes o una automotriz. En todo caso, debemos 
DGRSWDU�XQ�WRQR�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ��XQ�OHQJXDMH�HVSHF¯ú-
co de acuerdo a cada organización en particular. Otro ítem 
TXH�HV�LPSRUWDQWH�VXEUD\DU�HV�HO�GH�GLIHUHQFLDU�ODV�W£FWLFDV�
SDUD�FDGD�SODWDIRUPD�HQ�SDUWLFXODU�\�DGDSWDU�ORV�PHQVDMHV�
a cada una de ellas, las cuales responden a lógicas y carac-
WHU¯VWLFDV�GLIHUHQWHV�FRQ�XVXDULRV��WLHPSRV�\�KDVWD�IRUPDV�GH�
acceso distintas que deben ser tenidas en cuenta a la hora 
GH� GLVH³DU� HO� SODQ� GH� DFFLµQ�� )DFHERRN� SHUPLWH� H[SORWDU�
P£V�HO�FRQWHQLGR�DXGLRYLVXDO��VXELU�IRWRV�\�YLGHRV��SXEOLFDU�
FRQFXUVRV�\�HYHQWRV��7ZLWWHU�HV�P£V�HVSHF¯úFR��FRQ�WLHPSRV�
más rápidos que el de otras redes sociales y con limitados 
140 caracteres.
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Tipos de contenido

Debemos crear contenidos relacionados a los ejes temá-
WLFRV�TXH�GHúQLPRV�HQ�HO�SODQ�

9DOH�DFODUDU�TXH�QR�VµOR�GHEHPRV�GLIXQGLU�R�KDEODU�GH�
QXHVWUR�SURGXFWR�VLQR�GLIXQGLU�XQ�XQLYHUVR�FXOWXUDO��GH�GµQGH�
viene, cómo se realiza, con qué dialoga, etcétera). Por tanto, 
GHEHPRV�JHQHUDU�FRQWHQLGR�TXH�OH�VHD�¼WLO�\�DWUDFWLYR�D�QXHV-
WUR�S¼EOLFR�REMHWLYR�

3RGHPRV�HMHPSOLúFDU�HO�SURFHVR�FRQ�Bambú comidas de 
OD�VLJXLHQWH�IRUPD�

à�&RQWHQLGR�GH�YDORU�\�UHOHYDQWH�SDUD�HO�S¼EOLFR���%DP-
E¼7LSV�c'LJ£OPRVOH�V¯�D�ORV�IUXWRV�VHFRV���6DE¯DV�\D�TXH�
FRQVWLWX\HQ�XQD�IXHQWH�GH�SURWH¯QDV��úEUD��YLWDPLQDV�\�
grasas equilibradas? Conocé y hacenos tus pedidos en 
www.bambucomidas.com
à�&RQWHQLGR�TXH�FRPXQLTXH�HO�SURGXFWR�R�VHUYLFLR�SDUD�
JHQHUDU�WU£úFR�DO�VLWLR�ZHE��3ODWR�GH�KR\��VHLW£Q�VDOWHD-
do con vegetales + chips de papas al curry acompaña-
do de verdes y humus. Hacenos tu pedido online y apro-
YHFK£�XQ�����GH�GHVFXHQWR��ZZZ�EDPEXFRPLGDV�FRP

Sumado a esto, debemos reconocer que no todo es co-
municable y distinguir qué contenidos publicar y cuándo pu-
blicarlos. Para ello, es necesario tener bien en claro y che-
TXHDGD�OD�LQIRUPDFLµQ�TXH�YDPRV�D�EULQGDU�SRUTXH�FRPXQL-
FDU�DFFLRQHV�FRQ�LQIRUPDFLµQ�LQH[DFWD�\�QR�YHULúFDGD�SXHGH�
VHU�HO�IRFR�GH�XQD�SRVLEOH�FULVLV�\�HO�DOLPHQWR�HQ�OD�FUHDFLµQ�
GH�IDOVDV�H[SHFWDWLYDV�H�LOXVLRQHV�HQ�ORV�XVXDULRV�
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Viralización de contenidos

Hay muchas razones por las cuales los usuarios compar-
ten contenidos en Internet. El hecho de compartir impulsiva-
mente un contenido es lo que se conoce como viralización. 
(V�GHFLU��HV�FXDQGR�XQ�GHWHUPLQDGR�FRQWHQLGR�VH�GLIXQGH�GH�
manera exponencial, espontánea y en poco tiempo a través 
de Internet. Buscar la viralización de contenidos es clave ya 
que, de esta manera, se logra visibilidad en la web y, por 
WDQWR��OD�GLIXVLµQ�GHO�PHQVDMH�

3DUD� ORJUDU� OD�GLIXVLµQ�YLUDO�GH�QXHVWURV�FRQWHQLGRV�HV�
QHFHVDULR� VHU� RULJLQDOHV� \� FRQRFHU� D� QXHVWUR� S¼EOLFR� GH�
PDQHUD�TXH�«VWH�VH�LGHQWLúTXH�FRQ�QXHVWUDV�SXEOLFDFLRQHV�
y proceda a compartirlas. Es importante elegir contenidos 
adecuados e interesantes de acuerdo al rubro o temática 
para ganar seguidores que compartan los mismos intereses.

/D� LGHD�GH�YLUDOL]DFLµQ�HVW£�SURIXQGDPHQWH�H[WHQGLGD�
entre los comunicadores digitales en la actualidad. Sin em-
EDUJR��OR�TXH�SDUHFLHUD�VHU�XQ�IHQµPHQR�GH�DOFDQFHV�LQPD-
nejables y que nos sorprende por su novedad, no es más que 
OD�SXHVWD�HQ�FRP¼Q�GH�GHWHUPLQDGRV�FRQWHQLGRV�TXH�WLHQHQ�
UHSHUFXVLµQ�VRFLDO�SRU�FRQWHQHU�DOJXQRV�IDFWRUHV�SDUWLFXOD-
res que nos hacen ponerlos en circulación. Pensemos en la 
KLVWRULD�GH�OD�KXPDQLGDG�\�OD�SUROLIHUDFLµQ�\�DGDSWDFLµQ�GH�
FKLVWHV��FDQFLRQHV��PLWRV�XUEDQRV��FXHQWRV�LQIDQWLOHV�\�GHP£V�
saberes populares que trascienden a sus autores y pasan a 
ser parte del acervo de la socialidad.

Dice Mariano Feuer que “no existe una garantía de la 
viralización. Es decir, nadie puede asegurar que determina-
do mensaje llegue a ser viralizado entre cierta cantidad de 
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personas. Nadie puede prometer, pronosticar ni prever con 
seguridad todo lo que pueda suceder con un mensaje. Yo 
lo relaciono con el pronóstico del clima. Si bien cada día 
hay más modelos climatológicos aproximados y estamos 
hablando de algo que se estudia hace muchos años, muchas 
veces pasa que a la mañana dicen ‘va a llover a la tarde’ y 
después no llueve, porque es un sistema muy complejo. Una 
GH�ODV�YHQWDMDV�TXH�WLHQH�OD�YLUDOL]DFLµQ�SRU�VREUH�RWUDV�IRU-
PDV�GH�GLIXVLµQ�WLHQH�TXH�YHU�FRQ�TXH�ORV�JDVWRV�GH�ORJ¯VWLFD��
a pesar de que existen, no son tan altos como los de tele o 
UDGLR�Ü�3HVH�D�HVR��GHVGH� VX�FRQVXOWRUD�(V�9LUDO��SURSRQHQ�
una explicación para la viralización de contenidos basado 
en tres vectores:

à�/D�SULPHULGDG��TXH�WLHQH�TXH�YHU�FRQ�ODV�HPRFLRQHV��
aquello que nos convoca sin una explicación clara. No 
necesariamente desde lo instintivo, sino desde lo per-
sonal, desde lo visceral. En este sentido, nos encontra-
mos muchas veces con una cercanía asociada a sensa-
ciones o cualidades que nos generan emociones.
à�/D�VHJXQGLGDG��VH�UHúHUH�D�OD�JHQHUDFLµQ�GH�HPSDW¯D��
a una conexión y un reconocimiento en el otro. Muchas 
veces se asocia también a la presencia de personalida-
GHV�GHVWDFDGDV�TXH�JHQHUDQ�HVH�Y¯QFXOR�FRQ�VX�S¼EOLFR�
y que nos permiten reconocernos en el contenido.
à�/D�WHUFHULGDG��SRU�¼OWLPR��VH�DVRFLD�FRQ�OD�FRQVWUXF-
FLµQ�GH�XQ�FµGLJR�HQ�FRP¼Q��FRQ�XQD�LQWHOLJHQFLD�VR-
cial que nos permite comprender aquello que el otro 
HVW£�LQúULHQGR�
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3DUD�FRQFOXLU��HV�IXQGDPHQWDO�FRQVLGHUDU�TXH�QXHVWURV�
contenidos no necesariamente tienen la condición de vira-
lizarse entre millones de usuarios. Es importante tener en 
cuenta a quiénes queremos que llegue nuestro mensaje más 
TXH�D�FX£QWRV��3RU�HMHPSOR��VL�TXHUHPRV�OOHJDU�D�XQ�S¼EOLFR�
GH�SURIHVLRQDOHV�GH�OD�QHXURDQDWRP¯D�\�QXHVWUR�FRQWHQLGR�HV�
puesto en circulación por un personaje del espectáculo que 
WLHQH�P£V�GH�XQ�PLOOµQ�GH�VHJXLGRUHV�� I£FLOPHQWH� OOHJDPRV�
a un montón de personas, pero es probable que ninguna de 
HOODV� VHD� HO� S¼EOLFR� REMHWLYR� TXH� QRV� KDE¯DPRV� SURSXHVWR��
En este sentido, cada vez menos se buscan audiencias millo-
narias y por el contrario se busca generar comunidades que, 
aunque parezcan pequeñas, sean activas, participativas y que 
HVW«Q�úGHOL]DGDV��FRPSURPHWLGDV�FRQ�QXHVWUD�RUJDQL]DFLµQ��
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La evaluación no puede ser entendida como una acción 
DLVODGD�R�DXWRVXúFLHQWH��PX\�SRU�HO�FRQWUDULR�HV�SUHFLVR�TXH�
nos sirva para reconocer la marcha y los resultados del pro-
yecto. En este sentido entendemos a la evaluación como 
un proceso continuo que debe acompañar desde el inicio 
la gestión de comunicación y que adquiere características 
HVSHF¯úFDV�HQ�ORV�GLVWLQWRV�PRPHQWRV�GHO�SURFHVR�HYDOXDWL-
vo. Tiene un rol central tanto en el planteo del problema a 
UHVROYHU�\�HQ�OD�IRUPXODFLµQ�GHO�SODQ�HVWUDW«JLFR��FRPR�HQ�HO�
monitoreo de las distintas acciones que se llevan adelante 
\�HQ�OD�úQDOL]DFLµQ�GH�ODV�HWDSDV�HQ�ODV�TXH�HO�IRFR�HVWDU£�
orientado a los resultados la evaluación.

En palabras de Olga Niremberg (2000) la evaluación “es 
XQD�DFWLYLGDG�SURJUDPDGD�GH�UHûH[LµQ�VREUH�OD�DFFLµQ��ED-
sada en procedimientos sistemáticos de recolección, análi-
VLV�H�LQWHUSUHWDFLµQ�GH�LQIRUPDFLµQ�������\�IRUPXODU�UHFRPHQ-
daciones para tomar decisiones que permitan ajustar la ac-
FLµQ�SUHVHQWH�\�PHMRUDU�OD�DFFLµQ�IXWXUDÜ��

Evaluación y medición de la estrategia
de comunicación digital

�HYDOXDFLyQ�
�PHGLFLyQ�
#estrategia
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La medición y la evaluación posibilitan conocer el im-
pacto del plan de acción ejecutado en relación a la estrate-
gia y los objetivos comunicacionales que planteamos. Ade-
más, el proceso de medir y analizar nos permite:

1) Tomar decisiones: sin un proceso de medición, no 
SRGHPRV�FRQRFHU�OD�SHUIRUPDQFH�GHO�SODQ�GH�DFFLµQ�
HMHFXWDGR��$GHP£V�VL�HV�QHFHVDULR�QRV�D\XGD�D�UHGHú-
nir la estrategia. 
2) Generar oportunidades: al compartir los resultados 
GH� OD� HVWUDWHJLD�� SRGHPRV� LGHQWLúFDU� RSRUWXQLGDGHV�
de acción para la organización o conseguir más re-
cursos para potenciar nuestras estrategias y planes de 
trabajo. 
3) Respaldar el proceso de gestión: a partir de la eva-
OXDFLµQ�JHQHUDPRV�XQ�DSRUWH�VLJQLúFDWLYR�D�OD�HVWUDWH-
JLD�GH�FRPXQLFDFLµQ��\D�TXH�IXQGDPRV�HQ�HVH�DQ£OLVLV�
QXHVWUDV�GHFLVLRQHV��(VWR�HV�OR�TXH�GLIHUHQFLD�SURFHVRV�
GH�FRPXQLFDFLµQ�LQVWLWXFLRQDO�SURIHVLRQDOHV�GH�RWURV�
y es lo que permite a las organizaciones visualizar 
realmente su incidencia.

Tipos de evaluación

Para evaluar es necesario hacer comparaciones, medir, 
UHYLVDU�\�SDUD�HVR�VH�GHEHQ�úMDU�ORV�SDU£PHWURV�GH�DQ£OLVLV��
6HD� FXDO� IXHUH� HO� REMHWR� GH� OD� HYDOXDFLµQ� VHU£� QHFHVDULR�
contrastarlo con un parámetro de lo deseado, de lo previsto, es 
GHFLU�OD�GLUHFFLRQDOLGDG�R�ODV�PHWDV�SUHYLDPHQWH�GHúQLGDV��$�
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este tipo de comparaciones se las denomina comparaciones 
contra estándares.

Por otra parte, el tipo de comparación que se realiza en sí 
misma teniendo en cuenta el tiempo como variable es la que 
se lleva a cabo cuando se comparan situaciones o estados 
actuales, respecto de situaciones o estados pasados, para 
DQDOL]DU�VL�KXER�FDPELRV�\�GHúQLU�HO�HVWDGR�GH�OD�VLWXDFLµQ�\�
SRGHU�DV¯�FRQúUPDU�R�PRGLúFDU�HO�UXPER�GH�DFFLµQ�

La comparación contra sí mismo en el tiempo es 
VXPDPHQWH�¼WLO�SDUD�OD�HYDOXDFLµQ�HQ�SURFHVR�SRUTXH�QRV�
permite ver, más allá de la distancia con los estándares, el 
avance y los logros alcanzados en las distintas etapas de 
implementación de la estrategia de comunicación digital.

Aspectos a evaluar

En cualquier estrategia de comunicación los aspectos a 
HYDOXDU�HVW£Q�GHúQLGRV�WDQWR�SRU�ORV�REMHWLYRV�GH�OD�PLVPD��
como por los objetivos que nos planteamos para llevar ade-
lante la evaluación. 

3RU�HVR�UHVXOWD�IXQGDPHQWDO�FRPHQ]DU�SODQWHDQGR�RE-
jetivos claros, precisos y mensurables. Estos objetivos pre-
viamente diseñados indican la direccionalidad y las metas 
que queremos alcanzar en el proceso y nos ayudan a obte-
ner los resultados esperados.

En este sentido es importante también la construcción 
de indicadores de logros tanto cuantitativos como cualita-
WLYRV�� (VWRV� LQGLFDGRUHV� VRQ� XQD� FDUDFWHU¯VWLFD� HVSHF¯úFD��
observable y medible y puede utilizarse para mostrar los 
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cambios y progresos de un proyecto en relación con el logro 
GH� XQ� UHVXOWDGR� HVSHF¯úFR�� /RV� LQGLFDGRUHV� GH� HYDOXDFLµQ�
EXVFDQ�IDFLOLWDU�OD�E¼VTXHGD�GH�UHVSXHVWDV�D�ODV�LQWHUURJDQ-
tes y objetivos de la evaluación.

Entonces qué vamos a evaluar va a determinar el rum-
bo de nuestro análisis y por lo tanto debe responder a los 
objetivos planteados. Por ejemplo, si en la estrategia de 
FRPXQLFDFLµQ�HO�REMHWLYR�EXVFDED�UHIRU]DU�OD�LGHQWLGDG�GH�
la organización, el indicador no podría ser si aumentó la 
cantidad de seguidores en las redes sociales, sino si en los 
FRPHQWDULRV�\�GHYROXFLRQHV�GHO�S¼EOLFR�QRWDPRV�TXH�VH�KD�
UHûHMDGR�OD�LGHQWLGDG��

Herramientas metodológicas

Las herramientas metodológicas se construyen en 
IXQFLµQ�GH� OR�TXH�TXHUHPRV�HYDOXDU�� HV�GHFLU�� HQ� UHODFLµQ�
directa con los objetivos de evaluación. No hay recetas 
PHWRGROµJLFDV��QR�H[LVWH�XQ�P«WRGR�¼QLFR�QL�VHQFLOOR�GH�OOH-
varlo adelante y por eso es importante la combinación de 
GLIHUHQWHV�W«FQLFDV��

El diseño metodológico de la evaluación debe tener un 
SODQ�GH�WUDEDMR�TXH�HVSHFLúTXH�ODV�W«FQLFDV�TXH�YDQ�D�SHU-
PLWLU� UHXQLU� OD� LQIRUPDFLµQ�QHFHVDULD�SDUD�UHVSRQGHU�D� ORV�
objetivos mediante el análisis de los datos y la interpretac-
LµQ�GH�ORV�KDOOD]JRV��SDUD�SRVWHULRUPHQWH�LQIRUPDU�VREUH�ORV�
resultados.

En comunicación digital encontramos algunas técnicas 
HVSHF¯úFDV�PX\�¼WLOHV��VHUYLFLRV�GH�PHGLFLµQ�SURSLRV�GH�ODV�
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redes sociales o externos. Éstas se caracterizan por arrojar 
datos cuantitativos y por estar construidas con variables de 
DQ£OLVLV�GHWHUPLQDGDV�SRU� OD�SURSLD�SODWDIRUPD��&RQOOHYDQ�
muchas potencialidades pero hay que tener en cuenta 
sus limitaciones, ya que quizás no se adapten a nuestra 
estrategia, por eso es necesario ponerlas en diálogo con 
RWUDV� FRPR� VRQ� OD� HQWUHYLVWD�� ORV� IRURV� GH� GLVFXVLµQ�� OD�
observación y las encuestas.

Es importante destacar la relevancia que adquiere la 
calendarización de los momentos de evaluación. Entre las 
FXHVWLRQHV�D�GHúQLU�HV� IXQGDPHQWDO�H[SOLFLWDU�HQ�TX«�PR-
mento o momentos de la gestión vamos a llevar a cabo la 
evaluación.

El proceso de medición y la formulación
de reportes en la estrategia digital

(O�IRUPDWR�P£V�FRQRFLGR�SDUD�SUHVHQWDU�ORV�UHVXOWDGRV�
de las estrategia de comunicación digital y de nuestro traba-
jo para la organización son los reportes. Los hay de distinto 
tipo, complejidad, periodicidad, cuyo análisis está basado en:

à�'DWRV�FXDQWLWDWLYRV��HO�FUHFLPLHQWR�GH�OD�FRPXQLGDG�
ÖQXHYRV�VHJXLGRUHV�R�IDQV�HQ�HO�¼OWLPR�PHVÖ�OD�FDQ-
WLGDG�GH�PHQFLRQHV�\�FRPHQWDULRV��HO�PD\RU�Q¼PHUR�
de Me gusta o re-tweets alcanzados, conocer las horas 
SLFR�GH�LQWHUDFFLµQ��HWF��&RQ�HVWH�HQIRTXH�FXDQWLWDWLYR�
GHVWDFDPRV�ODV�FLIUDV�TXH�HQ�VX�FRQMXQWR�RIUH]FDQ�XQ�
panorama del impacto de las acciones de la estrate-
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gia digital, como así también, sus puntos altos y bajos.
à� 'DWRV� FXDOLWDWLYRV�� FRQVWLWX\H� XQD� SHUVSHFWLYD� TXH�
EXVFD�GHVSUHQGHUVH�GH�ODV�FLIUDV�\�ORV�UHVXOWDGRV�QX-
méricos para considerar las motivaciones y tenden-
cias, los intereses y gustos, las necesidades, ideas y 
propuestas surgidas dentro de la comunidad y la es-
trategia. 

A continuación, sugerimos una serie de preguntas dis-
paradoras para comenzar con la tarea: ¿Qué se dice acerca 
de la organización? ¿Cuáles son las valoraciones positivas 
y negativas que se realizan? ¿Cuáles son las temáticas que 
tienen más repercusión y cuáles no? ¿Por qué? ¿Qué conte-
nido generó mayor interacción? ¿Qué tipo de interacción? 
¿Qué tipo de acciones tuvieron mayor respuesta? y ¿en qué 
IRUPDWRV"� �DXGLRYLVXDO�� JU£úFR�� HWF��� �&X£OHV� VRQ� ODV� FRQ-
versaciones que motivan a los sujetos? ¿Cuál es el tipo de 
consulta más realizada a partir de la implementación de la 
HVWUDWHJLD"��4X«�SODWDIRUPDV�GH�LQWHUDFFLµQ�VRQ�ODV�P£V�XWL-
OL]DGDV"��'H�HVWDV�SODWDIRUPDV��TXH�S¼EOLFRV�VH�HQFXHQWUDQ�
en cada una? ¿varían por los contenidos?

Pero, ¿cómo podemos estructurar un proceso de medi-
FLµQ�SDUD�ORV�PHGLRV�GLJLWDOHV�TXH�QRV�VLUYD�SDUD�IRUPXODU�
los reportes? Para ello necesitamos crear un plan o proceso 
GH�PHGLFLµQ�FRQ�GLIHUHQWHV�SDVRV�\�OD�GHúQLFLµQ�GH�P«WULFDV�
de análisis para comenzar el trabajo:
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Plan de medición

1) Tener presentes los objetivos de la estrategia de comuni-
cación digital para construir la pregunta guía de la evalua-
ción.
���'HúQLU�\�OLVWDU�P«WULFDV�GH�DQ£OLVLV��D�FDGD�REMHWLYR��GHEH-
mos sumarle un indicador de éxito o métrica asociada. Por 
ejemplo:

à�$XGLHQFLD��0H�*XVWD�HQ�)DFHERRN��VHJXLGRUHV�HQ�7ZL-
tter, visitas al blog, visitas a la página web, seguidores 
en Instagram.
à� ,QWHUDFFLRQHV�� FRPHQWDULRV�� E¼VTXHGDV��PHQFLRQHV��
retweets, vistas, seguidores.
à�$WHQFLµQ�DO�FOLHQWH��FRQVXOWDV�UHFLELGDV��DWHQGLGDV�\�
resueltas.
à�7U£úFR�ZHE��UHFRQRFHU�GHVGH�TX«�S£JLQDV�ZHE�R�UH-
des sociales llegan a nuestro sitio y en qué medida.�

���$VRFLDU�FDGD�P«WULFD�D�XQD�KHUUDPLHQWD��H[LVWHQ�P¼OWLSOHV�
herramientas para trabajar con cada métrica, algunas son 
pagas y otras gratuitas. Algunas pueden utilizarse gratuita-
mente durante un periodo de prueba para luego pasarse a 
la versión paga. Generalmente los costos de las herramien-
tas corren por cuenta de la organización, por lo que es ne-
cesario también presupuestarlas. Al mismo tiempo, algunas 
SODWDIRUPDV�FRPR�)DFHERRN�R�7ZLWWHU�\D�FXHQWDQ�FRQ�VXV�
propias herramientas de medición. Por ejemplo, para medir 
OD�DXGLHQFLD�FRQWDPRV�FRQ��)DFHERRN�,QVLJWKV��6RFLDO%DNHUV��
Radian6, Twitter Analytics, Twittonomy, Youtube Analytics, 
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*RRJOH�$QDO\WLFV�\�DV¯�SRGHPRV�HQFRQWUDU�OD�LQGLFDGD�VHJ¼Q�
nuestras métricas.
4) Realizar una plantilla de reporte: en la cual sinteticemos 
WRGR�HO�SURFHVR�GH�PHGLFLµQ�GH�XQD�IRUPD�TXH�SHUPLWD�VX�
rápida lectura y análisis.
���'HúQLU�WLHPSRV�\�SHULRGLFLGDG��GHSHQGLHQGR�GHO�WLHPSR��
periodicidad y nivel de análisis), podemos destacar tres ti-
pos de reportes:

à� 5HSRUWHV� VHPDQDOHV�� FRUUHVSRQGLHQWH� D� XQD� WDEOD�
FRQ�OD�P«WULFD�GH�WRGDV� ODV�SODWDIRUPDV�VRFLDOHV��HV-
pacios web y los contenidos destacados.
à�5HSRUWHV�PHQVXDOHV��FRUUHVSRQGH�D�XQ�UHSRUWH�P£V�
completo, con métricas de todos los espacios web y un 
DQ£OLVLV� FXDQWLWDWLYR� \� FXDOLWDWLYR�GH� OD� SHUIRUPDQFH�
de la estrategia, oportunidades, optimizaciones pro-
puestas, próximos pasos, etc. 
à� 5HSRUWHV� WULPHVWUDOHV�� D¼Q�P£V� FRPSOHMRV� \�PD\RU�
QLYHO�GH�DQ£OLVLV��UHûHMDQ�OD�SHUIRUPDQFH�\�HO�LPSDFWR�
GH�OD�HVWUDWHJLD�XQD�YH]�úQDOL]DGD�XQD�FDPSD³D�
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FACEBOOK
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GOOGLE ANALYTICS

TWITTER
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GOOGLE



EL COMUNICADOR EN EL CONTEXTO 
HIPERMEDIATIZADO
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Frente a un escenario de avances y cambios acelerados, y 
XQ�FDPSR�ODERUDO�TXH�H[LJH�\�UHFRQúJXUD�FRQVWDQWHPHQWH�ODV�
KHUUDPLHQWDV�\�SHUúOHV�SURIHVLRQDOHV��HO�SDQRUDPD�GHQWUR�GHO�
FDPSR�GLVFLSOLQDU�SODQWHD�QXHYRV�GHVDI¯RV�HQ�ORV�SURFHVRV�GH�
IRUPDFLµQ�

'H�HVWD�IRUPD��FRQ�HO�DGYHQLPLHQWR�GH�ODV�WHFQRORJ¯DV�GH�
FRPXQLFDFLµQ�� DSDUHFHQ� QXHYDV� SODWDIRUPDV�� TXH� KDQ� SHU-
mitido que emerjan, a partir de los procesos de apropiación, 
nuevos códigos narrativos y estrategias en la producción de 
FRQWHQLGRV��(VWR�LPSOLFD�OD�QHFHVDULD�WUDQVIRUPDFLµQ�\�DGDSWD-
FLµQ�GH�ORV�VDEHUHV�SURSLRV�GHO�SURIHVLRQDO�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ��
como así también en las rutinas y quehaceres en el desarrollo 
laboral.

Las apropiaciones tecnológicas están presentes en todos 
los aspectos sociales, políticos y culturales, lo cual ha trans-
IRUPDGR�GH�PDQHUD�SURIXQGD�\��HQ�PXFKRV�FDVRV�GHúQLWLYD��OD�
IRUPD�GH�UHODFLRQDUQRV�HQ�\�FRQ�HO�WUDEDMR��,QWHOLJHQFLD�FROHF-
tiva, participación y velocidad, son algunos de los conceptos 

El gestor de la comunicación digital

#comunicador 
#transdisciplina 
#conocimiento 
#gestión
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que marcan los síntomas de época y demuestran ser las ca-
UDFWHU¯VWLFDV�SULQFLSDOHV�GH�ODV�QXHYDV�SODWDIRUPDV�GLJLWDOHV�
TXH� FRQRFHPRV�� GRQGH� ORV� VXMHWRV� ÖWRGRV� SRWHQFLDOPHQWH�
SURGXFWRUHV�DFWLYRVÖ�GDQ�YLGD�D�XQ�nuevo mundo narrativo. 

8Q�HMHPSOR�SRVLEOH�SDUD�SHQVDU�HQ�HVWD�WUDQVIRUPDFLµQ�
es el Prisma de las conversaciones, que no es otra cosa que un 
mapa que nos permite hacer visible el estado de los medios 
digitales. Fue desarrollado en 2008 por Brian Solis y condensa 
XQ�HVWXGLR�HQ�FXUVR�GH�HWQRJUDI¯D�GLJLWDO��TXH�UDVWUHD�ODV�UH-
des sociales dominantes y prometedoras, y los organiza por 
cómo se utilizan en la vida cotidiana.

El prisma de la conversación
Fuente: https://conversationprism.com

https://conversationprism.com
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Este estudio intenta mostrar el modo en que nos atra-
YHVDPRV�SRU�XQ�HFRVLVWHPD�PHGL£WLFR�H�LQIRUPDFLRQDO��TXH�
nos habla de una evolución de las herramientas hacia apli-
FDFLRQHV�ZHE�HQIRFDGDV�DO�XVXDULR�úQDO��

Con el advenimiento, expansión y popularización de 
ORV�EORJV��ODV�ZLNLV�\�ODV�UHGHV�VRFLDOHV��,QWHUQHW�GHMµ�GH�VHU�
una estructura de hipertextos conectados para convertirse 
en una Web social��XQD�SODWDIRUPD�GH�XVXDULRV�LQWHUFRQHF-
WDGRV�HQWUH�V¯��SURVXPLGRUHV�GH�LQIRUPDFLµQ��PHGLDWL]DGRV�
PHGLDQWH�P¼OWLSOHV� SODWDIRUPDV� VRFLDOHV� \� GLVSRVLWLYRV� GH�
comunicación.

La arquitectura de la participación de la Web 2.0. 
Fuente: elaboración del autor.
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(VWDV�PRGLúFDFLRQHV�HQ�ORV�PHGLRV��GLVSRVLWLYRV��SODWD-
IRUPDV��XVRV�\�HQ�ODV�IRUPDV�GH�SDUWLFLSDFLµQ��OOHYDURQ�D�ODV�
RUJDQL]DFLRQHV�ÖHQWHQGLGDV�FRPR�HQWLGDGHV�GLVFXUVLYDVÖ�D�
repensar sus lógicas, sus dinámicas y, por consiguiente, su 
comunicación. Esto generan unas condiciones que exigen la 
IRUPDFLµQ�GH�QXHYRV�SHUúOHV�SURIHVLRQDOHV�TXH�HVW«Q�FDSD-
citados para insertarse en puestos y equipos de trabajo con 
una fuerte demanda en conocimientos sobre comunicación 
digital desde un punto de vista crítico, analítico y estratégi-
co atendiendo y entendiendo sus particulares lógicas.

(De) construyendo al comunicador digital

A partir del reconocimiento de estos cambios culturales 
y de producción vinculadas al mundo digital, que atraviesa 
HO� IXQFLRQDPLHQWR�GH� WRGDV� ODV�RUJDQL]DFLRQHV�� HV�SRVLEOH�
LGHQWLúFDU�QXHYRV�£PELWRV�GH�LQVHUFLµQ�ODERUDO�TXH�UHTXLH-
UHQ� OD� IRUPDFLµQ� GH� XQ� SHUúO� GH� FRPXQLFDGRU� TXH� SXHGD�
pensar críticamente a las tecnologías de comunicación para 
SURGXFLU�HVWUDWHJLDV�FRPXQLFDFLRQDOHV�HQ�SODWDIRUPDV�GLJL-
tales, entendiendo y reconociendo sus particularidades.

Esta inquietud surge también en el seno de las organiza-
FLRQHV��TXH�UHTXLHUHQ�GH�QXHYDV�HVWUDWHJLDV�SDUD�VDWLVIDFHU�
ODV�GHPDQGDV�GH�S¼EOLFRV�H[SXHVWRV�D�XQ�HQWRUQR�HQ�HO�FXDO�
aparecen nuevos canales de comunicación, tales como las 
comunidades online que se convirtieron en uno de los espa-
cios donde se construyen la imagen y la reputación digital. 
De este modo, la comunicación digital constituye una herra-
mienta para las organizaciones al momento de desarrollar 



113

G
E

S
T

ÍIÓ
N

 D
E 

LA
 C

O
M

U
N

IC
A

C
IÓ

N
 D

IG
IT

A
L

estrategias en términos comunicacionales, en tanto permite 
establecer una comunicación directa y de colaboración con 
HO�XVXDULR��DO�RIUHFHU�OD�SRVLELOLGDG�GH�DXPHQWDU�ORV�Y¯QFXORV�
emocionales con sus seguidores, dar a conocer sus produc-
tos y servicios, y estar en sintonía con los planes y acciones 
de otras instituciones.

(Q� HVWH� VHQWLGR�� VXUJLHURQ� QXHYDV� SURIHVLRQHV� FRQ� WD-
reas que jaquearon los clásicos organigramas organizacio-
nales basados en la vieja economía que respondían a empi-
nadas pirámides administrativas, por las cuales circulaban 
ODV�µUGHQHV�GH�WUDEDMR�GH�IRUPD�YHUWLFDO��(Q�OD�DFWXDOLGDG��
el paradigma mencionado convive con otras propuestas 
organizativas, donde se reconocen en muchos casos orga-
QLJUDPDV�KLSHUHQOD]DGRV�ÖXQ�V¯QWRPD�GH�«SRFD��VLQ�GXGDÖ��
demostrando que el respeto y la apreciación por el cono-
cimiento práctico resultan más importantes, en muchos 
casos, que la autoridad abstracta. Por lo tanto, se crearon 
nuevas divisiones y puestos dentro de los departamentos de 
comunicación de las organizaciones, desarrollando, en mu-
chos casos, el área Comunicación digital o Medios Digitales. 
6H�WUDWD�GH�SURIHVLRQHV�TXH�SUROLIHUDQ�JUDFLDV�DO�DYDQFH�GH�
las tecnologías y que presentan, en la mayoría de los casos, 
grandes posibilidades de crecimiento y evolución.

Complementariamente, la era digital proporciona he-
rramientas que agilizan las tareas de los comunicadores, 
obligándoles al mismo tiempo, a adquirir competencias 
digitales. Es decir, conocimientos y habilidades que son el 
UHVXOWDGR�GH�OD�LQWURGXFFLµQ�GH�ODV�WHFQRORJ¯DV�LQIRUP£WLFDV�
en el ámbito laboral en la dimensión comunicacional. Cabe 
aclarar que estas competencias no anulan o sustituyen el 
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bagaje de conocimientos característico y deseado para un 
SURIHVLRQDO�GHO�FDPSR�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ��VLQR�TXH�FRQV-
tituyen un complemento a las tradicionales destrezas del 
FDPSR��'H�HVWD�IRUPD��HV�KDELWXDO�HQFRQWUDU�D�XQ�SHULRGLVWD�
que edita sus videos y tiene conocimiento de estrategia en 
redes sociales para lograr viralizar sus artículos. 

Podemos decir, a partir de esta descripción que, como 
ELHQ�OR�GHúQLµ�5DPµQ�6DODYHUU¯D�HVWDPRV�DWUDYHVDQGR�XQ�
período de convergencia profesional, con la aparición de 
QXHYRV�SHUúOHV�\�SURIHVLRQHV��FRPR�HO�*HVWRU�GH�OD�FRPX-
QLFDFLµQ�GLJLWDO��\�OD�WUDQVIRUPDFLµQ�GH�RWUDV��3HULRGLVWD�GH�
'DWRV��3HULRGLVWD�7UDQVPHGLD��HWF����(VWRV�FDPELRV�DIHFWDQ�
no sólo al comunicador, sino que también a las organiza-
FLRQHV� \� D� ODV� LQVWLWXFLRQHV� HQFDUJDGDV� GH� IRUPDU� GLFKRV�
SURIHVLRQDOHV��8QLYHUVLGDGHV��(VFXHODV�GH�3HULRGLVPR�R�'L-
seño, etc.).

En otras palabras, la digitalización de los procesos co-
municativos KD�LPSOLFDGR�XQD�PRGLúFDFLµQ�FRQWLQXD�HQ�HO�
mercado laboral y los actores que se desenvuelven en él. En 
este sentido, el comunicador debe adquirir competencias 
TXH�OR�FRQYLHUWDQ�HQ�XQ�SURIHVLRQDO�YHUV£WLO��PXOWLSODWDIRU-
ma, multitasking y transmedia con la capacidad de resolver 
GLIHUHQWHV�WDUHDV�R�WUDEDMDU�SDUD�GLIHUHQWHV�RUJDQL]DFLRQHV�
o medios simultáneamente, en el marco de un contexto la-
boral dominado por la multimedialidad, lenguajes híbridos 
\�IXQFLRQHV�KLSHUHQOD]DGDV�TXH�DQWHV�HUDQ�GHVHPSH³DGDV�
SRU�RWUDV�SURIHVLRQHV��$�FRQWLQXDFLµQ�VH�LGHQWLúFDQ�\�GHV-
criben, de manera sucinta, algunas dimensiones de este 
proceso:
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Dimensión mediática y temática: el comunicador 
DFWXDOPHQWH� SURGXFH� FRQWHQLGRV� SDUD� GLIHUHQWHV�
OHQJXDMHV��VRQRUR��YLVXDO��LQWHUDFWLYR��HWF����SODWDIRUPDV�
(redes sociales, televisión, radio, etc.) y temáticas 
(gobierno, empresas, deportes, artes, etc.). Por lo que 
necesita una serie de competencias tecnológicas (sobre 
el uso de herramientas técnicas), semióticas (acerca 
GHO� HPSOHR� GH� GLIHUHQWHV� SODWDIRUPDV� \� VRSRUWHV�� \�
de agenda setting �VREUH� HO� DERUGDMH� GH� GLIHUHQWHV�
temas establecidos por los medios de comunicación 
\� TXH� LQûX\HQ� HQ� OD� DJHQGD� GHO� S¼EOLFR�� SDUD� ODV�
GLIHUHQWHV� VHFFLRQHV� GH� XQ� PHGLR� GH� FRPXQLFDFLµQ�
o para proyectos en organizaciones de cualquier 
índole. Podemos citar el ejemplo del comunicador, que 
gestiona la comunicación digital de una organización 
GHVDUUROODQGR� HVWUDWHJLDV� SDUD� GLIHUHQWHV� SODWDIRUPDV�
RQOLQH�DGDSWDQGR�ORV�FRQWHQLGRV�HQ�GLIHUHQWH�OHQJXDMHV�
y soportes, o el periodista que cubre un acontecimiento 
periodístico realizando la crónica para la edición digital o 
convencional para el medio que trabaja, adelantándose 
a su lanzamiento y realizando una transmisión en tiempo 
real desde su cuenta de Twitter.

Dimensión temporal y espacial: tiempo atrás, era 
casi habitual que los periodistas o cualquier otro 
SURIHVLRQDO� GH� OD� FRPXQLFDFLµQ� WUDEDMDVHQ�SRU� D³RV�
ÖKDVWD� G«FDGDVÖ� HQ� XQ� ¼QLFR�PHGLR� X� RUJDQL]DFLµQ��
GRQGH� UHDOL]DEDQ� VX� FDUUHUD� SURIHVLRQDO� HVFDODQGR�
ODV� GLIHUHQWHV� SRVLFLRQHV� GHO� RUJDQLJUDPD� KDVWD�
encontrar su lugar de desarrollo individual. Hoy en 
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G¯D�� HO� SDQRUDPD� HV� FRPSOHWDPHQWH� GLIHUHQWH� \� VRQ�
comunes las nuevas modalidades de trabajos basadas 
en proyectos, por los cuales se organizan y desmontan 
UHGHV� \� JUXSRV� GH� SURIHVLRQDOHV� HQ� IXQFLµQ� GH� ORV�
mismos. 

A ello podemos añadir que los ambientes laborales 
WDPEL«Q� VH� PRGLúFDURQ� VXVWDQFLDOPHQWH�� 3RU� HMHPSOR�� HO�
WUDEDMR� D� GLVWDQFLD� VH� LQWHQVLúFµ� JUDFLDV� D� ODV� IDFLOLGDGHV�
TXH�RIUHFHQ�KHUUDPLHQWDV�GH�FRPXQLFDFLµQ�HQ�O¯QHD�R�DSOL-
caciones de trabajo colaborativo online, que permiten alo-
jar archivos en la nube y crear documentos en línea con la 
SRVLELOLGDG�GH�FRPSDUWLUORV�\�HGLWDUORV�HQ�JUXSR�GH� IRUPD�
simultánea. También a menudo sucede que las organizacio-
QHV�FRQWUDWDQ�SURIHVLRQDOHV�H[WHUQRV�TXH�GHVHPSH³DQ�VXV�
IXQFLRQHV�IXHUD�GHO�£PELWR�HVSDFLDO�GH�ODV�PLVPDV�

'H�HVWD� IRUPD��SRGHPRV�GHFLU�TXH�HO�QXHYR�HVFHQDULR�
FRPXQLFDFLRQDO� GHPDQGD� SURIHVLRQDOHV� versátiles,� IRUPD-
dos y capacitados para responder a una labor diaria en todo 
tipo de organizaciones, planteando una batalla en el verti-
ginoso campo de la comunicación digital. Al mismo tiem-
SR��HV�QHFHVDULR�IRUPDU�FRPXQLFDGRUHV�TXH�GHVDUUROOHQ�XQD�
perspectiva crítica para pensar y mirar a las tecnologías y 
las nuevas subjetividades contemporáneas, siendo capaces 
de producir, gestionar, desarrollar, crear, analizar y evaluar 
contenidos digitales, multimediales y transmedia.
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El gestor de la comunicación digital: 
competencias y ámbitos de trabajo

Tal como hemos delineado en las líneas precedentes, 
vivimos en una coyuntura donde el hacer comunicacional 
SUHVHQWD�GHVDI¯RV��SURGXFWR�GH�ORV�SURFHVRV�GH�FRQYHUJHQ-
FLD�WHFQROµJLFD��RUJDQL]DFLRQDO��SURIHVLRQDO��VRFLDO�\�FXOWX-
ral. En simultáneo, encontramos la necesidad por parte del 
Estado, el sistema productivo y las organizaciones sociales, 
de diseñar estrategias de comunicación digital. Es por ello 
TXH�FREUD�IXHU]D�HO�FRQFHSWR�TXH�YHQLPRV�SUREOHPDWL]DQ-
do, a decir, el del gestor de la comunicación digital.

Ahora bien, con la intención de acercarnos a una posible 
GHúQLFLµQ��SRGHPRV�GHFLU�TXH�HO�JHVWRU�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ�
GLJLWDO�HQ�XQD�RUJDQL]DFLµQ�IRUPDU£�SDUWH�ÖR�QRÖ�GHO�£UHD�
de comunicación digital propiamente dicha y será quién 
JX¯H�OD�SODQLúFDFLµQ�H�LPSOHPHQWDFLµQ�GH�XQ�SODQ�GH�FRPX-
nicación que se complemente y sea consistente al plan inte-
gral de comunicación de la organización. Esto implica que 
en sus responsabilidades y tareas se encuentran la gestión 
estratégica de la comunicación, imagen y la reputación digi-
tal mediante la gestión de los espacios web de la organiza-
ción. Bajo este marco, un gestor de la comunicación digital 
será capaz de producir relatos y narrativas que construyan 
H[SHULHQFLDV�QRYHGRVDV�HQ�GLIHUHQWHV�OHQJXDMHV�\�SODWDIRU-
mas de comunicación masiva. 

Al mismo tiempo, actuará en el campo de las tecnolo-
gías de comunicación para generar sentidos. Cabe destacar 
que no será lo mismo generar diálogos y vínculos con una 
comunidad web que con una comunidad presencial, ambas 
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WDUHDV�UHVSRQGHQ�D�VDEHUHV�\�SURFHVRV�HVSHF¯úFRV��(O�GHOL-
near estrategias de comunicación digital requiere de sabe-
UHV�GHWHUPLQDGRV�HQ�SODQLúFDFLµQ�GH�SURFHVRV�\�JHVWLµQ�GH�
ODV�SODWDIRUPDV�RQOLQH��$V¯��ORV�gestores de la comunicación 
digital están capacitados para producir contenidos multi-
PHGLDOHV�� GHVDUUROODU� SURSXHVWDV� HQ� GLIHUHQWHV� HVSDFLRV� \�
elaborar planes de comunicación organizacional abarcan-
GR�GH�IRUPD�LQWHJUDO�HO�TXHKDFHU�GH�OD�FRPXQLFDFLµQ�GLJLWDO�

El gestor de la comunicación digital es un constructor 
de imagen permanente. El proceso de construcción de la 
imagen lleva implícito un trabajo en comunicación muy im-
portante. Por lo tanto, el gestor de la comunicación digital 
GHEHU£�VRVWHQHU��DFUHFHQWDU�\�HQ�FLHUWD�IRUPD�GHIHQGHU�ODV�
UHODFLRQHV�GH�OD�RUJDQL]DFLµQ�FRQ�VXV�S¼EOLFRV��(Q�RWUDV�SD-
ODEUDV�� WHQGU£� OD�GLI¯FLO� WDUHD�GH�JHVWLRQDU� OD� LPDJHQ�GH� OD�
organización, en lo digital, y de convertirse al mismo tiempo 
en una especie de guardián que monitorea todo lo que se 
dice de la misma en el ámbito digital.

A continuación, proponemos un punteo sobre el alcance 
GHO�FRQFHSWR�\�ODV�FRPSHWHQFLDV�SURIHVLRQDOHV�GHO�JHVWRU�GH�
la comunicación digital.

à�3ODQLúFDU�HVWUDWHJLDV�\�SURFHVRV�GH�FRPXQLFDFLµQ�GL-
JLWDO�HQ�£PELWRV�S¼EOLFRV��SULYDGRV�\�RUJDQL]DFLRQHV�
sociales con una mirada integral.
à� 5HDOL]DU� GLDJQµVWLFRV� GH� FRPXQLFDFLµQ� GLJLWDO� HQ�
GLIHUHQWHV�RUJDQL]DFLRQHV�FRQ�HO�úQ�GH�UHFRQRFHU�ODV�
GLIHUHQWHV�UHDOLGDGHV�VRFLRFXOWXUDOHV�SDUD�OD�HODERUD-
FLµQ�GH�SURFHVRV�GH� WUDQVIRUPDFLµQ�\�SURSXHVWDV�GH�
gestión en clave comunicacional.
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à�'LVH³DU�\�SURGXFLU�FRQWHQLGRV�\�QDUUDWLYDV�HQ�OHQJXD-
jes multimedia y transmedia.
à�$QDOL]DU�FU¯WLFDPHQWH�\�FUHDU�GHEDWHV�VREUH�ODV�SU£F-
WLFDV�SURIHVLRQDOHV�EDMR�OD�PLUDGD�&RPXQLFDFLµQ��7HF-
QRORJ¯DV��&XOWXUD�
à�'LVH³DU�\�SURGXFLU�SRO¯WLFDV�\�SURJUDPDV�GH�LQFOXVLµQ�
GLJLWDO�HQ�HO�VHFWRU�S¼EOLFR�\�SULYDGR�
à� &RQIRUPDU� HTXLSRV�PXOWLGLVFLSOLQDULRV�� FRQ� XQ�PR-
delo de producción abierto y colaborativo, para la 
producción de proyectos multimediales y transmedia 
D�SDUWLU�GHO�GL£ORJR�FRQ�SURIHVLRQDOHV�DúQHV��SURPR-
viendo un debate transdisciplinar.

3RU�¼OWLPR��SDUD�FRPSOHPHQWDU��VH�HQXPHUDUDQ�ORV�SRVL-
EOHV�£PELWRV�GH�GHVHPSH³R�SURIHVLRQDO�SRU�HO�FXDO�HO�gestor 
de la comunicación digital podrá integrarse activamente en:

à�0HGLRV�GH�FRPXQLFDFLµQ�S¼EOLFRV��SULYDGRV�\�GH�RU-
ganizaciones sociales.
à�2UJDQL]DFLRQHV�SULYDGDV��HPSUHVDV�\�DJHQFLDV�GH�FR-
municación. Como así también, organismos, entes, áreas 
y programas de telecomunicaciones e inclusión digital.
à�3UR\HFWRV�GH�SRO¯WLFDV��FDPSD³DV�\�HVWUDWHJLDV�GH�FR-
municación digital.
à� 3URGXFFLµQ� GH� FRQWHQLGRV� HVSHF¯úFRV� SDUD�PHGLRV�
digitales de organizaciones privadas, Pymes y Estado.
à�3URFHVRV�GH�IRUPDFLµQ�\�FDSDFLWDFLµQ�HGXFDWLYD�VR-
bre tecnologías, comunicación y cultura.
à�3URJUDPDV�GH�LQFOXVLµQ�GLJLWDO�H�LQYHVWLJDFLµQ�HQ�WHF-
nologías de comunicación.
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Luego del recorrido de estas páginas, y con las limitacio-
nes lógicas en el marco de un campo tan versátil y dinámico 
con es el de la comunicación digital, podemos decir que el 
gestor de la comunicación digital deberá ser un sujeto capaz 
de gestionar la comunicación en términos digitales en todo 
tipo de organizaciones, reconociendo las particularidades 
GH�FDGD�XQD�GH�HOODV�HQ�IXQFLµQ�GH�VX�LGHQWLGDG�\�GHO�£P-
bito al que pertenece. Como ya mencionamos, corresponde 
a un modelo en estado beta, el cual no esconde una verdad 
DEVROXWD�\�SXHGH��Ö\�GHEHÖ�VHU�FXHVWLRQDGR�HQ�IXWXUDV�LQYHV-
tigaciones. Un trabajo en progreso con un enorme potencial 
por delante.
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(O�SHULRGLVPR�HV�QDUUDWLYD��SHUR�QR�HV�úFFLµQ��7UDEDMD�
el storytelling cotidiano, el de las historias obsolescentes y 
FRPSOHMDV��&XHQWD�FRQ�XQD�PXOWLSOLFLGDG�GH�IRUPDWRV��PH-
dios y espacios para contar sus historias, además de una 
capacidad creciente de involucrar a sus lectores en la cons-
trucción de las mismas. 

Si abordamos el concepto de transmedia, que se sus-
tenta en los principios básicos de ser de un relato que se 
H[SDQGH�SRU�GLIHUHQWHV�PHGLRV�\�SODWDIRUPDV�WHMLHQGR�XQD�
red en la cual la audiencia participa, podemos decir que la 
QDUUDWLYD�SHULRG¯VWLFD�VLHPSUH�IXH�WUDQVPHGLD��,QFOXVR�DQWHV�
de la explosión de medios digitales o el periodismo ciudada-
no, el periodista se acercaba al lugar del acontecimiento pe-
riodístico para hacer la crónica para la radio o la televisión, 
OD�FXDO�VDO¯D�HQ�GLUHFWR�R�IRUPDED�SDUWH�GH�ORV�FRQWHQLGRV�
TXH�FRQúJXUDEDQ� ODV�HGLFLRQHV�FHQWUDOHV�GH� ORV�QRWLFLHURV�
\� TXH� D� OD�PD³DQD� VLJXLHQWH� UHWRPDED� OD� SUHQVD� JU£úFD��
La audiencia podía acceder a la noticia por cualquiera de 

Nuevas formas de hacer periodismo

#periodismociudadano 

#periodismodedatos 

#newsgaming 

#transmedia
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HVWDV�SODWDIRUPDV�\� OD�SDUWLFLSDFLµQ�VH�GDED��SRU�HMHPSOR��
mediante el correo de lectores de los diarios o por mensajes 
que eran leídos en los programas radiales o televisivos.

En este sentido, el periodismo transmedia o multiplata-
IRUPD�EXVFD�FRQWDU�KLVWRULDV�H[SDQGL«QGRODV�HQ�GLIHUHQWHV�
SODWDIRUPDV�\�XQR�GH�VXV�REMHWLYRV�HV� IRPHQWDU� OD�SDUWLFL-
SDFLµQ�GH�ORV�XVXDULRV��(Q�RFDVLRQHV��HVWRV�UHODWRV�LQIRUPD-
tivos trascienden lo límites del papel impreso, para lograr 
historias vivas e interactivas, que incluyan participación de 
los usuarios. Muchas de las cuales, surgen de la propia cola-
boración de los ciudadanos.

(O�IRWR�SHULRGLVWD�.HYLQ�0RORQH\��GD�FXHQWD�GH�HVWH�FD-
rácter transmediático por naturaleza del periodismo y en 
VX�DUW¯FXOR�Û7UDQVPHGLD�-RXUQDOLVP�LQ�3ULQFLSOHÜ�DSRUWD�XQ�
SHTXH³R� PDQLúHVWR�� Û/RV� SHULRGLVWDV� QHFHVLWDQ� HQFRQWUDU�
HO�S¼EOLFR�D�WUDY«V�GH�XQ�SDLVDMH�PHGL£WLFR�PX\�GLYHUVR�HQ�
lugar de esperar a que venga a nosotros. Los días de la au-
diencia cautiva han terminado (…) Cuando simplemente re-
XWLOL]DPRV�OD�PLVPD�KLVWRULD�SDUD�GLIHUHQWHV��PXOWL��PHGLRV��
SHUGHPRV�OD�RSRUWXQLGDG�GH�OOHJDU�D�QXHYRV�S¼EOLFRV�\�GH�
SDUWLFLSDU�GH�GLIHUHQWHV�PDQHUDV���3RU�TX«�QR�XWLOL]DU�HVRV�
PHGLRV�GLIHUHQWHV�\�VXV�YHQWDMDV�LQGLYLGXDOHV�SDUD�FRQWDU�ODV�
GLIHUHQWHV�SDUWHV�GH�XQDV�KLVWRULDV�PX\�FRPSOHMDV"��<�SRU�
TX«�QR�GLVH³DU�XQD�KLVWRULD�SDUD�GLIXQGLU�D�WUDY«V�GH�GLIHUHQ-
WHV�PHGLRV�FRPR�XQ�HVIXHU]R�¼QLFR�\�FRKHUHQWH"áÜ

/D�H[SRVLFLµQ�GH�HVWDV�UHûH[LRQHV�VH�FRQYLHUWHQ�HQ�XQD�
buena introducción para esta sección en la que buscamos 
indagar brevemente sobre la traslación al terreno periodís-
tico del concepto transmedia, el cual se mezcla con otros 
W«UPLQRV�FODYH�GH�OD�HUD�FRPXQLFDFLRQDO�DFWXDO�FRPR�:HE�
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�����PXOWLSODWDIRUPD��SHULRGLVPR�SDUWLFLSDWLYR�R�FLXGDGDQR��
periodismo de datos o newsgames. Lo que demuestra una 
necesidad evidente de que las narrativas periodísticas se 
GHVSOLHJXHQ� D� WUDY«V� GH� GLIHUHQWHV� SODWDIRUPDV� \� PHGLRV�
SHUR�FRQ�XQD�PLVPD�HVHQFLD��FRQWDU�KLVWRULDV�GHVGH�P¼OWL-
ples puntos de vistas, inspirando el cambio y la colaboración 
de los usuarios.

El periodismo ciudadano

Al igual que las organizaciones y el mercado, los ciuda-
GDQRV�VH�DSURSLDURQ�GH�OD�LQIRUPDFLµQ�D�WUDY«V�GH�ORV�PH-
dios sociales y convirtieron al periodismo también en una 
conversación. La crisis en la credibilidad de la prensa tradi-
cional, el cuestionamiento de la objetividad y la aparición 
GH�KHUUDPLHQWDV�GLJLWDOHV�DFFHVLEOHV�VRQ�DOJXQRV�GH�ORV�IDF-
WRUHV�FHQWUDOHV�TXH�IRPHQWDURQ�OD�DSDULFLµQ�GHO�Periodismo 
3.0, llevado adelante a menudo por ciudadanos particulares 
que captan la instantánea desde el lugar de los hechos con 
VXV�GLVSRVLWLYRV�PµYLOHV��PXFKDV�YHFHV�DQWHV�TXH�HO�SURIH-
sional y que los medios tradicionales luego retoman.

(Q�OD�¼OWLPD�G«FDGD��YLYLPRV�XQD�H[SDQVLµQ�GHO�3HULRGLV-
mo 3.0 y podemos citar ejemplos de este proceso de cober-
tura de hechos noticiosos por parte de ciudadanos y que los 
grandes medios retomaron y los hicieron parte de la agenda. 
(O���GH�MXOLR�GH�������/RQGUHV�VXIULµ�VX�SHRU�DWDTXH�WHUURULVWD�
y los grandes medios hicieron un llamamiento a los ciudada-
QRV�SDUD�TXH�FXHQWHQ�VXV�KLVWRULDV��HQY¯HQ�VXV�IRWRV�\�YLGHRV�
GHVGH�VXV�WHO«IRQRV�PµYLOHV�D� OD�BBC, The Guardian o The 



124

C
U

A
D

ER
N

O
 D

E 
C

Á
T

E
D

R
A
 -

 E
PC

Times. )UHQWH�D�OD�FULVLV�GH�GLIXVLµQ�\�FUHGLELOLGDG�TXH�HVW£Q�
padeciendo, los medios británicos no dejaron a los ciuda-
danos al margen de la construcción del relato periodístico. 
2WUR�HMHPSOR�FUXFLDO��IXH�OD�QRWLFLD�TXH�LPSDFWµ�DO�PXQGR�HO�
��GH�PD\R�GH������FXDQGR�XQLGDGHV�GH�ODV�IXHU]DV�PLOLWDUHV�
DEDWLHURQ�D�2VDPD�%LQ�/DGHQ�HQ�3DNLVW£Q��3HUR���FµPR�VH�
enteró el mundo de la muerte del terrorista más buscado de 
ORV�¼OWLPRV�WLHPSRV"�7RGR�FRPHQ]µ�FRQ�HO�WXLW�GHO�SDNLVWDQ¯�
Soahib Athar (@reallyvirtual), un consultor de 33 años de 
edad, que sorprendido por el vuelo rasante de helicópteros 
en el medio de la noche en su vecindario, lo llevó a escribir 
una serie de tuits relatando lo que estaba viendo:
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Athar, desconocía que estaba siendo el espectador de 
lujo de uno de los eventos más importantes del año y du-
rante horas compiló sus propias observaciones acerca del 
acontecimiento que pronto tendría al mundo sorprendido. 
Sin saberlo, tuitió la operación secreta que mató a Osama 
Bin Laden. “Uh, oh, ahora soy el chico que, sin saberlo, tuiteó 
HQ�YLYR�HO� UDLG�GH�2VDPDÜ� VXSR� UHODWDU��GHVSX«V�GH�TXH�HO�
mundo se diera cuenta que tuvo un asiento de primera en la 
historia y lo inundaron con preguntas y mensajes.

Por supuesto, la cuenta de Twitter de Athar pasó de me-
nos de mil a más de setenta mil y su noticia recorrió toda 
OD�:HE�� OD�FXDO� IXH� UHFRJLGD�\�DPSOLúFDGD�SRU�RWURV�XVXD-
ULRV�GH�OD�UHG�VRFLDO��3HUR�IXH�XQ�FRODERUDGRU�GHO�VHFUHWDULR�
GH�GHIHQVD�'RQDOG�5XPVIHOG��OODPDGR�.HLWK�8UEDKQ��#NHL-
WK8UEDKQ���HO�SULPHUR�GHO�F¯UFXOR�RúFLDO�GHO�JRELHUQR�GH�ORV�
Estados Unidos en tuitear la noticia una hora antes de que 
OD�FRQúUPDUD�HQ�XQD�FRQIHUHQFLD�GH�SUHQVD�LQWHUQDFLRQDO�HO�
SUHVLGHQWH�2EDPD��6µOR�IXH�QHFHVDULR�TXH�HO�SHULRGLVWD�%ULDQ�
6HOWHU�GHO�1HZ�<RUN�7LPHV�VH�HQFRQWUDVH�FRQ�HO�WXLW�SDUD�TXH�
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la noticia lograra obtener alcance global.

8QD�KRUD�P£V� WDUGH��2EDPD�UHDOL]µ� OD�FRQIHUHQFLD�GH�
SUHQVD� FRQúUPDQGR� OD� QRWLFLD�� SHUR� OD� DXGLHQFLD� JOREDO�
ya había tenido conocimiento del hecho y su presentación 
SHUGLµ�HO�HIHFWR�VRUSUHVD�TXH�HVSHUDED�REWHQHU��'HVGH�HVWH�
momento, los medios internacionales se hicieron eco de la 
noticia, la cual ocupó la primera plana de los periódicos al 
día siguiente.

Barack Obama anunciando la muerte de Osama Bin Laden
en televisión –Captura de la CNN Americana.
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En este caso, las historias se contaron por todos los me-
dios y los usuarios participaron en la construcción del rela-
to periodístico. Mejor dicho, crearon las noticias que luego 
los medios convencionales retomaron e hicieron parte de 
la agenda. Por lo que no podemos dudar que estamos en 
IUHQWH�GH�QDUUDWLYDV�WUDQVPHGLD�VXUJLGDV�SRU�XQ�SURFHVR�TXH�
combinó a las nuevas tecnologías de comunicación con la 
participación de usuarios interesados en hacer periodismo 
\�FRPXQLFDFLµQ�S¼EOLFD��$O�PLVPR�WLHPSR��EDMR�OHPDV�FRPR�
ÛYRV�VRV�OD�QRWLFLDÜ, son los mismos medios los que están in-
centivando estos procesos buscando constantemente que 
ORV�XVXDULRV�FRPSDUWDQ�VXV�UHSRUWHV�D�WUDY«V�GH�ORV�GLIHUHQ-
tes espacios online (imágenes, videos e impresiones). Si bien, 
estos aportes todavía no son considerados como “periodis-
PR�VHULR�R�SURIHVLRQDOÜ��\D�TXH�QR�KD\�GHWU£V�XQ�SURIHVLR-
nal con el aval de un medio reconocido, no debemos dejar 

Los principales periódicos del mundo se hacen eco de la muerte 
de Osama Bin Laden – Foto collage por http://aphelis.net/.

http://aphelis.net/.%20
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GH� GHVWDFDU� TXH� HVWDV� ÛSDUWLFLSDFLRQHVÜ� WUDQVIRUPDURQ� ORV�
SURFHVRV�GH�FRPXQLFDFLµQ�S¼EOLFD��GH�úOWUDGR�GH� LQIRUPD-
FLµQ�\�FRQúJXUDFLµQ�GH�DJHQGD��DGHP£V�GH�UHFRQúJXUDU�ODV�
IXQFLRQHV�VRFLDOHV�\�SRO¯WLFDV�GH�ORV�PHGLRV��(Q�XQ�FRQWH[WR�
de pérdida de credibilidad de los medios tradicionales, inter-
QHW�SHUPLWH�ÖGH�DOJ¼Q�PRGRÖ��TXH�VH�YLVLELOLFH�OD�YR]�GH�ORV�
usuarios, posibilita la exposición de otras campanas y abre la 
posibilidad de un relato no administrado en su totalidad por 
los grandes medios. Además, nos permite poner en marcha 
XQ�SURFHVR�GH�úVFDOL]DFLµQ�\�VHJXLPLHQWR�GHO�SRGHU�SRO¯WLFR�
y la actividad periodística.

Periodismo de datos

1R�VROR�HO�SHULRGLVPR�HVW£�FDPELDQGR��VLQR�OD�IRUPD�FRQ�
las que se cuentan las historias periodísticas. En los albores de 
OD�:HE������6HP£QWLFD�R�%LJD�'DWD�:HE, da sus primeros pasos 
el periodismo de datos, un nuevo tipo de periodismo que per-
mite explotar al máximo el gran caudal de datos y el uso de 
E¼VTXHGDV�LQWHQVDV�HQ�OD�ZHE��SDUD�VX�SRVWHULRU�DQ£OLVLV�\�HV-
WUXFWXUDFLµQ��FRQ�HO�úQ�GH�YLVXDOL]DU�ORV�GDWRV�P£V�UHOHYDQWHV�
SDUD�FUHDU�KLVWRULDV��3RGHPRV�JUDúFDU�HVWH�SURFHVR�FLWDQGR�
FRPR�HMHPSOR�ODV�LQIRJUDI¯DV�LQWHUDFWLYDV�TXH�DFRPSD³DQ�ORV�
artículos sobre periodismo de datos, que permiten al usuario 
intercambiar variables para observar los resultados sobre el 
sistema o comparar. De las más simples a las más comple-
MDV��VH�SRVLFLRQDQ�FRPR�XQ�UHFXUVR�O¼GLFR�H�LQWHUDFWLYR�FRQ�HO�
que se vale el periodismo transmedia para hacer sumergir al 
lector en sus historias. Podemos citar la personalización de 
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GDWRV�TXH�SHUPLWH�OD�LQIRJUDI¯D�LQWHUDFWLYD�Û7KH�ZRUOG�DW�VH-
YHQ�ELOOµQÜ�GH�OD�%%&��������TXH�LQGDJD�VREUH�HO�FUHFLPLHQWR�
GHPRJU£úFR�\�GHVDUUROODGD�SRU�PRWLYR�GH�OD�OOHJDGD�D�OD�FLIUD�
de siete mil millones de personas en el mundo. En este senti-
GR��OD�LQIRJUDI¯D�OH�SHUPLWH�DO�XVXDULR��D�SDUWLU�GH�VX�IHFKD�GH�
nacimiento, conocer cuál es el lugar que ocupa dentro de los 
7 billones de habitantes mundiales.

El periodismo de datos como disciplina, posibilita de-
sarrollar proyectos más complejos, que permiten articular 
VDEHUHV�\�FRQRFLPLHQWRV�FRQ�GLIHUHQWHV�DFWRUHV�GH�OD�VRFLH-
dad. Un ejemplo muy logrado es el de “Declaraciones jura-
GDV�DELHUWDV��3RUTXH�VDEHU�HV�WX�GHUHFKRÜ�UHDOL]DGR�SRU�HO�
equipo de datos del periódico argentino La Nación, el cual 
ganó como mejor aplicación y sitios de datos en los Data 
Journalism Awards 2014. El proyecto tiene como objeti-
vo la publicación de las declaraciones juradas abiertas de 

“The world at seven billón” (2011) – Fuente: http://www.bbc.co.uk/
news/world-15391515

http://www.bbc.co.uk/news/world-15391515
http://www.bbc.co.uk/news/world-15391515
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IXQFLRQDULRV�GH�ORV�WUHV�SRGHUHV�GH�OD�5HS¼EOLFD�$UJHQWLQD�
(Ejecutivo, Legislativo y Judicial) para que los ciudadanos 
SXHGDQ�DFFHGHU�D�OD�HYROXFLµQ�SDWULPRQLDO�GH�ORV�IXQFLRQD-
ULRV�S¼EOLFRV��OHJLVODGRUHV�\�MXHFHV�\�DV¯�KDFHU�YLVLEOH�\�FRP-
SUHQVLEOH�OD�LQIRUPDFLµQ�SRVWXODGD�HQ�GLFKDV�GHFODUDFLRQHV�
juradas. Para ello, la aplicación interactiva permite conocer 
OD�HYROXFLµQ�GHO�SDWULPRQLR�GH�ORV�IXQFLRQDULRV�GHVGH�TXH�
ingresaron en sus cargos teniendo en cuenta sus salarios. 
Cabe destacar, que la herramienta no tiene como objetivo 
GDU�FXHQWD�HO�SDWULPRQLR�GH�ORV�IXQFLRQDULRV��P£V�ELHQ��FR-
nocer y alertar sobre posibles casos de corrupción a partir 
de evoluciones patrimoniales distorsionadas en cuanto a 
VXV�LQJUHVRV�S¼EOLFRV�

Declaraciones  Juradas  Abiertas  (2014) – El  funcionamiento  de  la  
aplicación  en  detalle– Fuente http://www.lanacion.com.ar/1624163-
el-patrimonio-de-los-funcionarios-ahora-a-un-clic-de-distancia 

http://www.lanacion.com.ar/1624163-el-patrimonio-de-los-funcionarios-ahora-a-un-clic-de-distancia%20
http://www.lanacion.com.ar/1624163-el-patrimonio-de-los-funcionarios-ahora-a-un-clic-de-distancia%20
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Newsgaming: el juego de la información

Al periodismo de datos, se le suman otras iniciativas 
TXH�HVW£Q�UHFRQúJXUDQGR�OD�WDUHD�SHULRG¯VWLFD�\�ODV�IRUPDV�
de contar y presentar las noticias. Podemos citar al news-
gaming R� ÛHO� MXHJR� GH� OD� LQIRUPDFLµQÜ� FRPR� J«QHUR� GRQ-
GH�OR�O¼GLFR�VH�PH]FOD�FRQ�OD�LQIRUPDFLµQ��(O�FRQFHSWR�IXH�
acuñado por el investigador y desarrollador de videojuegos 
Gonzalo Fresca, creador de Madrid, un videojuego sobre los 
atentados de marzo de 2004 en la capital española. Al que 
se le suma el popular September 12th, nacido como una crí-
WLFD�D�OD�EHOLFRVD�SRO¯WLFD�GH�*HRUJH�:��%XVK��HV�RWUR�GH�ORV�
ejemplos destacados de este incipiente género.

Desarrollado por Newsgaming, un equipo de progra-
madores que realiza videojuegos como medio de expresión 
ideológica, la dinámica del juego consiste en que el usuario 
arroje misiles a una ciudad de Medio Oriente como repre-
salia del atentado del 11-S a la Torres Gemelas y el World 
Trade Center. Como resultado, cada víctima genera nuevos 
talibanes. La moraleja del videojuego pretende explicar el 
círculo vicioso de la acción-represión que genera la acción 
E«OLFD��TXH�HQ�OXJDU�GH�GDU�XQ�SXQWR�úQDO�DO�WHUURULVPR�LQWHU-
nacional, genera más terroristas y violencia. Otro ejemplo 
característico de esta categoría es Fatworld, videojuego di-
señado para combatir la obesidad en Estados Unidos. Estos 
tres ejemplos de videojuegos ingresan en la subcategoría de 
MXHJRV�SHUVXDVLYRV��DTXHOORV�TXH�GHVGH�OR�O¼GLFR�\�GLG£FWLFR�
EXVFDQ�JHQHUDU�UHûH[LRQHV�\�PRGLúFDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�
de los usuarios.
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Madrid (2005) – Fuente: http://www.newsgaming.com/games/

madrid/index.html

September 12h (2003) – Fuente: http://www.newsgaming.com/
games/index12.htm

http://www.newsgaming.com/games/madrid/index.html%20
http://www.newsgaming.com/games/index12.htm
http://www.newsgaming.com/games/index12.htm
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En Argentina, tenemos el ejemplo de la empresa Shitty-
games (juegos de mierda) que desarrollan videojuegos de 
estética y lógica sencilla a partir de noticias que generan 
controversia e inquietud. De hecho muchos de sus juegos 
acaban siendo parte del contexto en que se narra la noticia 
y sus expansiones. Aunque por momento parezca reducirse 
a un dato accesorio, muchas veces es el juego el que permi-
te el acceso a la noticia y el que habilita ciertas discusiones 
culturales al respecto. 

Sus creadores explican, en una entrevista realizada para 
Transmedia Hoy: “El proceso es simple, encontramos un 
tema del que queramos hablar, buscamos un método de ga-
meplay que nos convenza y empezamos a hilar los detalles 
estéticos y conceptual del juego. Cuando se tratan juegos 
TXH�WLHQHQ�TXH�VDOLU�U£SLGR��QRV�MXQWDPRV�XQ�úQ�GH�VHPDQD�
y le metemos de corrido hasta tener algo que nos convenza. 
Sabemos que no puede pasar mucho tiempo después de la 
QRWLFLD��SRUTXH�HVWDV�FRVDV�VH�GLOX\HQ�\�ROYLGDQ�U£SLGRÜ�

Entre sus juegos más reconocidos encontramos “suicid.
DUÜ�UHIHULGR�DO�WUDWDPLHQWR�PHGL£WLFR�GHO�VXLFLGLR�GHO�)LVFDO�
$OEHUWR�1LVPDQ��ÛNHNX�OLDRÜ�HQ�HO�TXH�SRGHPRV�HQFDUQDU�HO�
rol del cordobés que atacó a un grupo de delincuentes con 
XQ�VDEOH��ÛGLVIXQFLRQDULR�S¼EOLFRÜ�HPXODQGR�DO�IXQFLRQDULR�
GH�0RUµQ�TXH�úQJLµ�XQD�DJUHVLµQ�SDUD�YLFWLPL]DUVH�DQWH�ORV�
PHGLRV�� ÛVXSHU� ODQDWWD� EURVÜ� HQ� HO� TXH�GHEHPRV�D\XGDU� D�
ORV�QDUFRV�IXJDGRV�D�HVFDSDU�GHO�SD¯V��\�ÛFKDQRJHGGRQÜ�HQ�
el que hay que lograr que Chano de Tan Biónica estacione 
su auto. 
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Documental transmedia e interactivo

(Q� HVWD�PLVPD� O¯QHD� TXH� EXVFD� QXHYDV� IRUPDV� GH� QD-
rrar, encontramos un aporte interesante en el campo de la 
producción de documentales. El trabajo que tradicional-
PHQWH� UHFXSHUD� GLYHUVRV� IRUPDWRV�� DERUGDMHV� PHGL£WLFRV��
DUFKLYRV�\�UHFXUVRV�SDUD�FRQGHQVDUVH�HQ�XQ�¼QLFR�PDWHULDO�
�\� HQ� XQ� ¼QLFR� IRUPDWR�� IXHUD� FXDO� IXHUD� HO� HOHJLGR��� HQ-
cuentra en las dinámicas de producción transmedia e in-
teractivas un nuevo campo con multiplicidad de opciones. 
Así como el Periodismo 3.0 nos acerca a la producción de 
contenidos por parte de los usuarios, el documental trans-
media e interactivo busca habilitar la construcción de una 
narración que pueda abordarse desde distintos modos, 
SODWDIRUPDV�� UHFXUVRV� \� DFFLRQHV�� (Q� HVH� VHQWLGR�� QRV� HQ-
contramos con documentales que no cuentan un inicio, un 
QXGR�\�XQ�úQDO�� VLQR�TXH�SHUPLWHQ�DO�XVXDULR� UHFRUUHUOR�D�
partir de inquietudes, intereses y voluntades particulares.  
Algunos ejemplos que podemos abordar son los documen-
tales: Aguas Turbias, una tesis para la Especialización en 
FRPXQLFDFLµQ�GLJLWDO�DXGLRYLVXDO�GH�OD�8Q4XL��70 Octubres, 
un documental transmedia por el 70 aniversario del 17 de 
octubre, desarrollado en la Facultad de Periodismo y Comu-
QLFDFLµQ�6RFLDO�GH�OD�81/3��\�OD�*X¯D�*OREDO�VREUH�OD�3ULPH-
ra Guerra Mundial, creado para la sección Internacional del 
diario británico The Guardian. 

Aguas Turbias es una experiencia de documental inte-
UDFWLYR�TXH�QDUUD�OD� LQXQGDFLµQ�TXH�VXIULµ�OD�FLXGDG�GH�/D�
Plata el 2 de abril de 2013. Propone una web en la que pue-
GH�QDYHJDUVH�VLQ�XQ�RUGHQ�HVSHF¯úFR�\�TXH�LQWHJUD�FRQWHQL-
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dos audiovisuales (en general entrevistas) que articulan con 
documentos escritos (dictámenes, actas, denuncias, resolu-
FLRQHV��HWF��\�GLYHUVDV�SURGXFFLRQHV�IRWRJU£úFDV�JHQHUDGDV�
SRU� IRWRSHULRGLVWDV� \� WDPEL«Q� D� SDUWLU� GH� OD� SDUWLFLSDFLµQ�
de los usuarios. Además, genera un espacio de discusión y 
DSRUWHV�D�WUDY«V�GH�GLYHUVRV�IRURV�HQ�ORV�TXH�LQYLWDQ�D�QDUUDU�
experiencias durante el transcurso de la inundación y los 
días posteriores, así como un espacio para cargar contenido 
y propiciar así la construcción de una narrativa colectiva.
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70 octubres�IXH�XQ�GRFXPHQWDO�WUDQVPHGLD�TXH�QDUUµ�HQ�
tiempo real la gesta del 17 de octubre de 1945. Para ello se 
trabajó en la construcción de un relato a través de tres cuen-
WDV�GH�WZLWWHU�HQ�ODV�TXH�VH�IXHURQ�QDUUDQGR�ORV�G¯DV�SUHYLRV�
D� OD� PDQLIHVWDFLµQ� SRSXODU� TXH� GLR� LQLFLR� DO� PRYLPLHQWR�
peronista (@peron1945 @descamisado1945 @70octubres). 
/DV�GRV�SULPHUDV��SHUVRQLúFDGDV�HQ�-XDQ�'RPLQJR�3HUµQ�\�
HQ�XQ�WUDEDMDGRU�IULJRU¯úFR�GH�%HULVVR��SXEOLFDURQ�HQ�SULPH-
ra persona un relato cotidiano que permitía ir percibiendo 
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el clima de época. En la cuenta @70octubres se realizó un 
relevamiento periodístico de los principales diarios del mo-
PHQWR�\�VH�IXH�QDUUDQGR�OD�DFWXDOLGDG�PHGL£WLFD�GH�ORV�PH-
ses de agosto, septiembre y octubre del 45. Por otra parte, 
se desarrolló un mapa que permitía seguir los recorridos 
JHRJU£úFRV� TXH� FDUDFWHUL]DURQ� ORV� SULQFLSDOHV� VXFHVRV� GH�
HVRV�G¯DV��DV¯� FRPR�GLYHUVDV�HQWUHYLVWDV�D� UHIHUHQWHV�GH� OD�
SRO¯WLFD�� OD� KLVWRULD�� OD� FXOWXUD�� TXH� IXHURQ� IXQGDPHQWDOHV�
para complejizar el relato más allá de la construcción de 
ORV�PHGLRV��$GHP£V��VH�FUHDURQ�SHUúOHV�GH� ORV�SURWDJRQLV-
tas del 17 de octubre, un video en 360º y un videojuego que 
consistía en guiar a los obreros desde Berisso hasta la Playa 
de Mayo, entre otras piezas que convocaban a los usuarios a 
apropiarse de la experiencia.
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Una experiencia internacional, entre muchas, es la de The 
Guardian, con su documental “Guía Global sobre la Primera 
*XHUUD�0XQGLDOÜ�FUHDGR�DO�FXPSOLUVH�ORV�����D³RV�GHO�RULJHQ�
GH�GLFKR�FRQûLFWR�E«OLFR��(O� WUDEDMR��TXH�WXYR�HO�JUDQG¯VLPR�
acierto de haber estado desarrollado en siete idiomas, 
se dividió en diversas secciones que contienen material 
DXGLRYLVXDO�GH�DUFKLYR��HQWUHYLVWDV�D�KLVWRULDGRUHV�\�P¼OWLSOHV�
niveles de interacción. En ese sentido, permite recorrer mapas, 
JDOHU¯DV�IRWRJU£úFDV�\�DUW¯FXORV�GHO�SHULµGLFR�GH�OD�«SRFD��
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/DV�FO£VLFDV�FREHUWXUDV�SHULRG¯VWLFDV��ODV�IRUPDV�GH�QD-
rrar la actualidad, de recuperar la historia, han encontrado 
HQ�,QWHUQHW�QXHYDV�IRUPDV�GH�SURGXFLUVH��GLVWULEXLUVH�\�SRQHU�
en valor y clave multimedia la posibilidad de integración, re-
SURGXFFLµQ�\�WUDQVIRUPDFLµQ�GH�ORV�DUFKLYRV�DQDOµJLFRV�GH�
los medios tradicionales. 
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