Médulo 1. Estrategia de Marketing de Contenidos
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Comenzamos a recorrer juntos un Nuevo curso. En esta ocasiéon nos enfocaremos en la produccion
de contenidos, a través del estudio de la disciplina de Content Marketing o Marketing de
Contenidos, y luego profundizaremos en los ambitos del posicionamiento en buscadores o SEOQO,
Search Engine Optimization u Optimizacién en Motores de Busqueda, y luego llevar esa técnica al
posicionamiento local.

Te invito a que recorras el material y que veamos las maneras en que podemos aplicar estas
disciplinas a nuestros esfuerzos de Marketing en un comercio, negocio, startup, emprendimiento o
proyecto que desarrollemos.

Unidad 1. Fundamentos del marketing de contenidos

Unidad 2. Planificacion estratégica de contenidos
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Unidad 1. Fundamentos del marketing de contenidos

Unidad 1. Fundamentos del marketing de
contenidos

Bill Gates lo predijo hace un tiempo, en uno de sus ensayos mas conocidos previo
incluso a la época de las redes sociales digitales, cuando nos decia que el contenido es

el rey.

Una de las ventajas de Internet es que cualquiera con
una PC y un modem puede publicar cualquier contenido
que cree. En cierto sentido, Internet es el equivalente
multimedia de Ila fotocopiadora. Permite duplicar
material a bajo coste, independientemente del tamano

de la audiencia.

Internet también permite distribuir informacion a nivel
mundial con un coste marginal prdcticamente nulo
para el editor. Las oportunidades son extraordinarias, y
muchas empresas estdn planificando la creacion de
contenido para Internet. (...)

A largo plazo, la publicidad es prometedora. Una ventaja
de la publicidad interactiva es que un mensaje inicial
solo necesita atraer la atencion, en lugar de transmitir

mucha informacion. Un usuario puede hacer clic en el



anuncio para obtener informacion adicional, y el
anunciante puede medir si la gente lo hace. {(...)

Quienes tengan éxito impulsardn Internet como un
mercado de ideas, experiencias y productos: un mercado
de contenidos. (Gates, 1996)

Ya hace casi 30 anos lo predijo Bill Gates, y jvaya si le ha ido bien con su prediccién y

sus negocios de contenidos!

1.1.1 - Introduccién: el contenido como motor del ecosistema digital

En el ecosistema digital actual, todo parte del contenido. Es la pieza que conecta
marcas con personas, que impulsa descubrimiento, interaccién, confianza vy,
finalmente, negocios. Cuando pensamos en “contenido” no hablamos Unicamente de
posteos en redes: hablamos de cualquier formato que permite informar, interesar,
ayudar, inspirar o acompafar al usuario en su proceso de decision. Es importante que
te quede claro esta linea de recién. El contenido busca principalmente uno de esos

cinco objetivos.

Figura1- La razén de ser del contenido
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Hoy las marcas compiten menos por atencidén y mas por relevancia. No gana quien
publica mas, sino quien entiende mejor qué necesita su audiencia en cada momento,
y ofrece contenido que sume valor real. Por eso se dice que el contenido es el motor:
porque mueve al usuario desde no conocer la marca hasta convertirse en cliente, y

luego en alguien que vuelve, recomienda y participa.

Figura 2 - El contenido como motor
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El motor atrae la El motor persuade y El motor nutre la El motor convierte en

atencién. El usuario genera confianza. El relacién. El usuario defensor. El usuario
busca informacion o usuario realiza una regresa por valor comparte su experiencia
soluciones. compra o accion clave. continuo y satisfaccion. y crea comunidad.

CONCLUSION: El contenido es la fuerza que impulsa cada etapa del viaje,
transformando desconocidos en embajadores de marca.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App

Cuando el contenido esta bien trabajado, cada pieza cumple un rol dentro de una
estrategia mayor: posiciona en buscadores, nutre a un lead dentro de un funnel,
impulsa una accién puntual, o simplemente fortalece la identidad de la marca. El
contenido también tiene un efecto acumulativo: cuanto mas coherente y sostenido es

el trabajo, mas crece la autoridad digital de la marca en todos los canales.

En resumen, el contenido no es un “extra”. Es el centro desde donde se construye
presencia digital, reputacion y conversion. Y es la base que permite integrar SEO, redes
sociales, email marketing, campanas pagas y posicionamiento local en una misma

estrategia, con una légica clara y orientada a resultados.

1.1.2 - Rol estratégico del contenido en la atraccion de audiencias
El contenido cumple una funcidén central en la capacidad de una marca para atraer
audiencias de forma sostenida. En un entorno donde los usuarios eligen qué ver, qué

seguir y a qué prestarle atencion, el contenido se transforma en la principal



herramienta para generar interés genuino. No se trata meramente de publicar, sino de
construir un sistema que haga que las personas lleguen a la marca porque encuentran

algo que les sirve, los inspira o les resuelve un problema.

La atraccion de audiencias se basa en un principio clave: antes de pedir algo, la marca
tiene gque ofrecer algo. Cuando un negocio aporta informacidn Util, puntos de vista
valiosos, tutoriales, ideas, historias o soluciones, se convierte en un punto de referencia
dentro de su categoria. Ese posicionamiento organico genera confianza, y la confianza

es la puerta de entrada a cualquier proceso comercial.

Figura 3 - La atraccion de audiencias

LA ATRACCION DE AUDIENCIAS: EL PRINCIPIO DEL VALOR PRIMERO
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CONCLUSION: EL VALOR GENUINO CONSTRUYE AUTORIDAD Y CONFIANZA, ABRIENDO LA PUERTA AL CRECIMIENTO COMERCIAL SOSTENIBLE.

Fuente: Elaboraciéon propia utilizando Gemini App

El contenido estratégico permite que la audiencia llegue desde diferentes caminos:
busquedas en Google, redes sociales, recomendaciones de otros usuarios, resultados

locales en mapas, newsletters o incluso menciones de terceros. Cada pieza puede




actuar como un iman gue atrae a usuarios afines y los introduce en el ecosistema de la

marca.

Otro aspecto clave es que la atraccidon no es un evento puntual, sino un proceso. Una
estrategia consistente en el tiempo fortalece la autoridad digital y amplifica el alcance
de futuros contenidos. A su vez, permite segmentar mejor, entender patrones de

interés y ajustar el mensaje para atraer audiencias mas calificadas.

Figura 4 - Beneficios de la creaciéon estratégica de contenidos

Aspecto Beneficio clave

Conexion emocional Fortalece la relacion marca-audiencia.
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mercado

. o Informar al publico sobre productos complejos o
Educacién del publico
novedosos.

Fuente: Adaptado de Paz (2024)

En definitiva, el contenido estratégico no solo trae mdas gente: trae a la gente
adecuada. Aguellos que realmente tienen afinidad con la propuesta de valor, que
muestran intencién o interés, y que tienen mas probabilidades de avanzar en un

funnel de conversion.

1.1.3 - Tipos de contenido seguin objetivo (educar, inspirar, convertir,
fidelizar)

No todos los contenidos cumplen la misma funcién. Dentro de una estrategia

profesional, cada pieza se disefa segun el objetivo que queremos lograr con la



audiencia. Esto permite ordenar el trabajo, medir mejor y evitar publicar por publicar.
Los cuatro grandes grupos de contenido segun objetivo son: educar, inspirar, convertir

y fidelizar.

° Contenido para educar: Su funcion es ayudar
a la audiencia a comprender un tema, tomar
mejores decisiones o resolver dudas. Suele
incluir explicaciones, tutoriales, guias
practicas, definiciones, analisis y contenido
siempre verde o evergreen. Educar no busca
el cierre inmediato, sino construir autoridad y
demostrar conocimiento sobre el mercado. Es
el tipo de contenido que mas aporta al SEO y

al posicionamiento experto.

Figura 5 - Contenido para educar: Portal educativo de Fundacién Arcor
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Fuente: captura del Portal Educativo de la web de Fundacién Arcor (2025).



° Contenido para inspirar: Estd orientado a
generar emociones, motivacidn o deseo.
Incluye storytelling, casos reales, testimonios,
tendencias, demostraciones de posibilidades y
mensajes que conectan con aspiraciones del
publico. Inspirar es clave para lograr afinidad
emocional: una marca que inspira se vuelve

recordable y cercana.

Figura 6 - Contenido para inspirar: canal de YouTube de Federico Prato Fly Shop

Federico Prato
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Como comprar moscas ennuestro ¢ Visitaa Whiting Farm, las mejores ¢ Brochette Leech, por Rubén Martin  ;  Desafio Mosquero: Redfish
carro on-line. #pescaconmosca... plumas genéticas #pescaconmos... #pescaconmosca #flyfishing... #pescaconmosca #atadodemosca...

439 views - 2 weeks ago 2.3K views - 2 weeks ago 1.4K views - 3 weeks ago 376 views - 3 weeks ago

Fuente: captura del canal de YouTube de Federico Prato Fly Shop (2025).

° Contenido para convertir: Este contenido
impulsa a la acciéon directa: reservar, comprar,
pedir un presupuesto, agendar una cita,

descargar material o dejar datos. Suele ser



mas directo y orientado a beneficios
concretos. Incluye ofertas, comparativas,
[lamados claros a la accidon, demostraciones
de producto y contenidos que responden a
objeciones tipicas. Su rol es transformar

interés en resultados medibles.

Figura 7 - Contenido para convertir: Publicidad de Antares Nueva Cérdoba en

Facebook
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Fuente: captura de la Fanpage de Antares Nueva Cérdoba (2025).

° Contenido para fidelizar: Estd pensado para
guienes ya son clientes o estan cerca de serlo.
Busca reforzar la relacion y aumentar el valor
de vida del cliente. Incluye contenido
exclusivo, tips avanzados, novedades,
beneficios de |la comunidad, soporte
educativo y mensajes que celebran logros o
acompafian el uso del producto o servicio.
Fidelizar genera continuidad, recomendacion

y recurrencia.

Figura 8 - Contenido para fidelizar: Email de Carrefour

Hola, te enviamos el ticket digital de tu compra. D Recibidos x

Carrefour Ticket Digital <atencion_clientes@m.contactocarrefourcom.ar>  Anular la suscripcion lun, 24 nov, 12:30p.m. {I
parami =

Ver online

Carrefour ({9

COMPROMETIDY'S

Carrefour (9

Fuente: captura del email marketing de Carrefour (2025).



Diseflar una estrategia equilibrada implica combinar estos cuatro tipos de contenido
de forma consistente. Cuando cada objetivo tiene su espacio, la marca logra atraer,

convertir y retener audiencias de manera sostenida.

1.1.4 - Construccion de una narrativa de marca consistente

Una estrategia de marketing de contenidos necesita algo mas que buenas ideas
sueltas: necesita una narrativa de marca clara y sostenida en el tiempo. La narrativa es
el hilo conductor que permite que cada pieza de contenido, sin importar el formato o
el canal, se sienta parte de un mismo universo. Cuando la narrativa es consistente, la
audiencia entiende quién es la marca, qué representa y por qué deberia prestarle

atencion.

Construir una narrativa implica definir qué historia queremos que la marca cuente. Esa
historia no se limita a un relato literal, sino a la forma en que la marca se expresa:
valores, tono, temas prioritarios, estilo visual, promesas, puntos de vista y la experiencia
gue transmite. Una narrativa sélida permite que el contenido no solo informe, sino que

también proyecte identidad.

Figura 9 - La narrativa de marca



CONSTRUYENDO LA NARRATIVA DE MARCA: MAS ALLA DEL RELATO LITERAL
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CONCLUSION: UNA NARRATIVA SOLIDA ES LA EXPRESION COHERENTE DE TODOS ESTOS ELEMENTOS,

TRANSFORMANDO EL CONTENIDO EN UNA PROYECCION DE IDENTIDAD Y VALOR.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App

La consistencia es clave. Cuando el mensaje cambia constantemente, la marca pierde
claridad y se vuelve dificil de recordar. En cambio, cuando la narrativa se sostiene, cada
contenido suma capas de sentido y refuerza la percepcion que el publico tiene sobre
la propuesta de valor. La narrativa también funciona como brujula interna: ayuda a

decidir qué contenido produce la marca, qué no produce y qué enfoque debe darle.

Otra ventaja es que una narrativa bien construida facilita la conexién emocional. Las
personas No se vinculan Unicamente con productos; se vinculan con marcas que
transmiten una visidn, un propdsito y una personalidad reconocible. Al contar una

historia coherente, la marca invita a la audiencia a identificarse y participar.

En sintesis, la narrativa de marca es el marco estratégico que ordena, guia y potencia
todo el contenido. Sin narrativa, hay publicaciones. Con narrativa, hay identidad,

coherencia y sentido.



CONTINUAR
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Unidad 2. Planificacion estratégica de contenidos

Unidad 2. Planificacion estratégica de
contenidos

Ahora es momento que nos enfoquemos en el plan de contenidos propiamente dicho.
Que busquemos los caminos para lograr esa consistencia gue mencionamos en todos

los pilares y que nuestra narrativa de marca se vuelva patente en lo que generamos.

1.2.1 - Matrices de contenido (contenido base, pilar y derivado)

La planificacidon estratégica de contenidos requiere ordenar ideas y darles una
estructura que permita producir de forma consistente sin duplicar esfuerzos. Las
matrices de contenido son una herramienta clave para organizar ese trabajo. Su
objetivo es transformar un tema central en multiples piezas Utiles, adaptadas a
distintos formatos y canales. Dentro de estas matrices suelen aparecer tres niveles:

contenido base, contenido pilar y contenido derivado.

° Contenido base: Es la unidad minima de
informacién: una idea, concepto, insight, dato,
tendencia o definicidn que la marca quiere
comunicar. Puede surgir de una necesidad del
publico, de un conocimiento experto, de un
producto o de un momento del mercado. El
contenido base no suele publicarse tal cual;
funciona como insumo inicial para construir

algo mas grande.



) Contenido pilar: Es la pieza principal que
desarrolla a fondo el tema. Es mas extensa,
detallada y profunda. Puede ser un articulo de
blog, un video largo, una guia, un documento
descargable, un webinar o cualquier formato
gue permita explicar, ensefar o aportar valor
en profundidad. Los pilares son el corazén de
la estrategia: posicionan a la marca, alimentan
al SEO y funcionan como referencia para el

publico.

° Contenido derivado: Es todo lo que surge a
partir del contenido pilar. Se trata de recortar,
reformular o adaptar la pieza central para
convertirla en multiples micro contenidos
listos para redes sociales, newsletters, ads o
presentaciones. Pueden ser reels, carruseles,
clips cortos, infografias, citas destacadas, mini
tutoriales, checklists, respuestas a preguntas
frecuentes, historias o incluso scripts para
videos breves. Cada derivado conserva la
esencia del pilar, pero se ajusta al lenguaje de

cada canal.

Figura 10 - Matrices de contenido



La Planificacion Estratégica de Contenidos: Matrices y Niveles
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cual; funciona como insumo para alimentan al SEQ y funcionan como esencia del pilar, pero se ajusta al
construir algo més grande. referencia. lenguaje de cada canal.

CONCLUSION: Las matrices de contenido permiten transformar una idea central en multiples

piezas utiles, asegurando una produccion consistente sin duplicar esfuerzos.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App

El uso de matrices permite optimizar recursos: en lugar de pensar cada pieza desde
cero, se planifica un sistema donde un Unico desarrollo central alimenta toda la
produccion semanal o mensual. A su vez, garantiza coherencia narrativa, consistencia

tematica y una distribuciéon mas eficiente del contenido a lo largo del funnel.

Planificar con matrices no busca Unicamente producir mas: es producir con estrategia,

maximizando el valor de cada idea y generando presencia constante en todos los

puntos de contacto relevantes.

1.2.2 - Research de audiencias y deteccion de necesidades

El punto de partida de cualquier estrategia de contenidos es comprender a quién
estamos hablando. Sin un buen research de audiencia, el contenido corre el riesgo de
ser irrelevante, repetitivo o desconectado de lo que realmente importa a las personas.

Investigar a la audiencia no es un paso aislado: es un proceso continuo de observacion,



escucha y analisis que permite ajustar la estrategia a medida que la comunidad

evoluciona.

El research de audiencias combina datos cuantitativos y cualitativos. Por el lado
cuantitativo, se analizan meétricas de comportamiento: busquedas, interacciones,
patrones de consumo, temas mas vistos, horarios de actividad, formatos preferidos y
recorridos mas frecuentes. Por el lado cualitativo, se busca entender motivaciones,
emociones, dudas, objeciones, deseos y problemas concretos que atraviesa la

audiencia.

Figura 11 - Research de audiencia
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CONCLUSION: El research de audiencias exitoso integra métricas de comportamiento (cuantitativo) con insights|

sobre motivaciones y problemas (cualitativo) para una vision completa y accionable.

Fuente: Elaboraciéon propia utilizando Gemini App

Para detectar necesidades, se pueden utilizar distintas fuentes: comentarios en redes,
preguntas recurrentes en atencién al cliente, foros, grupos de nicho, encuestas,

tendencias de buUsqueda, resefnas, conversaciones de la competencia y hasta analisis



de contenido generado por los propios usuarios. Cada indicio aporta una pista sobre lo

gue la gente quiere saber, aprender o resolver.

El objetivo no busca Unicamente entender qué le interesa a la audiencia, sino por qué
le interesa. Alli aparece la oportunidad de crear contenido que realmente sume valor.
Cuando la marca detecta necesidades reales —informativas, emocionales o practicas—
es capaz de anticiparse y ofrecer contenido Util antes incluso de que el usuario lo pida

explicitamente.

Un buen research permite ademas segmentar mejor, identificar distintos perfiles
dentro de la audiencia y adaptar el contenido segun cada grupo. Esto aumenta la
relevancia y mejora el rendimiento organico, ya que el contenido se vuelve mas

especifico, mas claro y mas alineado con las expectativas del publico.

Figura 12 - La razén de ser del Marketing de Contenidos

INVESTIGACION DE AUDIENCIA: LA BASE DEL MARKETING DE CONTENIDOS EFECTIVO

UN VIAJE ESTRATEGICO IMPULSADO POR INSIGHTS
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CONCLUSION: CUANTO MAS PROFUNDA ES LA COMPRENSION, MAS EFECTIVA
ES LA ESTRATEGIA PARA ATRAER, ACOMPANAR Y CONVERTIR.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App



En sintesis, investigar a la audiencia es la base del marketing de contenidos: cuanto
mas profundo es el entendimiento del usuario, mas eficaz es la estrategia para

atraerlo, acompanarlo y convertirlo.

1.2.3 - Como identificar temas, formatos y canales prioritarios

Elegir qué temas trabajar, en qué formatos producir y en qué canales publicar no
puede quedar librado a la intuicidon. Una estrategia sélida necesita criterios claros que
permitan priorizar aquello que realmente genera impacto. Identificar estos elementos
es clave para optimizar tiempo, energia y presupuesto, especialmente en equipos

pequenos o proyectos con recursos limitados.

La seleccion de temas surge de la combinacion entre lo que la audiencia necesita y lo
gue la marca puede aportar. Los temas prioritarios son aquellos que resuelven dudas
frecuentes, explican puntos clave del negocio, amplifican la propuesta de valor o
posicionan a la marca como experta en su categoria. También deben dialogar con
objetivos mas amplios: atraer trafico, educar sobre un producto, fortalecer la

reputacién o generar confianza.

Figura 13 - La selecciéon de temas



SELECCION ESTRATEGICA DE TEMAS DE CONTENIDO:
LA CONFLUENCIA DE NECESIDADES Y VALOR

DIALOGAN CON
OBJETIVOS AMPLIOS

(Impacto Estratégico)

LO QUE LA
AUDIENCIA
NECESITA

(Dudas, Dolores, Deseos)

@LF

TEMAS
PRIORITARIOS
(El Punto de Encuentro)

Resuelven dudas
frecuentes

R Explican puntos
-1Q\ clave del negocio

LO QUE : Amplifican la
LA MARCA : proguesta de valor Fortalecer la
PUEDE APORTAR reputacion

Posicionan como
experta

(Experiencia,
Soluciones, Valor)

G& ¢

Generar
=~ confianza

CONCLUSION: LA SELECCION EFECTIVA DE TEMAS CONECTA LAS NECESIDADES DE LA

AUDIENCIA CON'LA CAPACIDAD DE LA MARCA, IMPULSANDO OBIJETIVOS CLAVE.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App

Los formatos se eligen segun la naturaleza del mensaje, la capacidad de produccién y
el comportamiento de la audiencia. Por ejemplo, tutoriales y explicaciones funcionan
bien en video; ideas rapidas o insights van mejor en carruseles; reflexiones o casos
requieren texto largo; y datos o procesos se adaptan a infografias. El formato no es un
capricho: es una herramienta para que el mensaje llegue de la forma mas clara y

efectiva.

Figura 14 - La seleccién de formato



LA ELECCION DEL FORMATO: UN PUENTE EFECTIVO ENTRE MENSAJE Y AUDIENCIA

QLo 2

o >

o=G" VIDEO
TUTORIALES Y | (Visual y Practico) |
| EXPLICACIONES | | procescs/demostarisoy |

ENsenar paso a paso.

EL MENSAJE
(Claro y Efectivo)
_‘
TEXTO LARGO

Profundo y Detallado|
REFLEXIONES ( Necesal"\o"l'aaracorltar )

0 CASOS historias, analizar situaciones

[} COIT\DEI!TIF ex erlenclas
profun

7 CARRUSELES

(Secuencial y Visual) |

IDEAS RAPIDAS Perfecto para desglosar
0 INSIGHTS : conceptos, listas o consejos

breves en multiples diapositivas.

INFOGRAFIAS
(Esquematico y Visual)
Excelente para simplificar

informacion mn:fﬂe]a

| estadisticas y flujos de Uﬂi]d

"> FACTORES DE ELECCION: NATURALEZA DEL MENSAJE + CAPACIDAD DE PRODUCCION + COMPORTAMIENTO DE LA AUDIENCIA

CONCLUSION: EL FORMATO NO ES UN CAPRICHO, ES LA HERRAMIENTA QUE GARANTIZA QUE EL MENSAIE LLEGUE DE FORMA OPTIMA.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App

Por ultimo, los canales se definen segun dénde estan las audiencias relevantes y qué

esperan consumir en cada espacio. Algunas plataformas impulsan contenido

educativo, otras son mas inspiracionales y otras favorecen contenidos breves o de

interaccién rapida. No es necesario estar en todos los canales, sino en aquellos donde

la marca puede sostener presencia real con consistencia.

Figura 15 - Seleccién de canales



LA DEFINICION ESTRATEGICA DE CANALES: DC')NDE Y COMO ESTAR

1. DONDE ESTAN LAS AUDIENCIAS jo=— > > : X 2. QUE ESPERAN CONSUMIR
RELEVANTES (Ubicacién) \ . . ( G EN CADA ESPACIO
E B (Expectativa)

DECISION ESTRATEGICA /8
e S—— s DE CANALES v S—
Identificar plataformas donde el pablico - (El Foco Correcto) 4 : Comprender el formato y tono que
objetivo pasa tiempo activamente. i / ! f prefieren en cada red.

CANALES EDUCATIVOS CANALES INSPIRACIONALES CANALES DE INTERACCION RAPIDA
(Profundidad y Aprendizaje) (Visual y Estiio de Vida) 7. (Brevedad y Tendencias)
Ejernplos: Ejemplos: + A Ejemplos:
A +

» YouTube (Video tutoriales) l i ® Instagram (Visual el ’ d" TikTok (Tendencias cortas, retos)
iy Linkedin (Guias profesionales, | l &= storytelling, Reels) Fv ] - 3 X (Twitter): Actualizaciones en
guias, articulos) Pinterest (Descubrimiento | . g tiempo real, conversaciones)

4! Blog (In-depth content) (i) visual, tableros) LQ_J Stories (Actualizaciones efimeras)

Favorecen contenido detallado, Impulsan contenido visual atractivo, Favorecen contenidos breves, tendencias
tutoriales y guias. historias y estilo de vida. y participacion inmediata.

[ PRINCIPIO CLAVE: NO ES NECESARIO ESTAR EN TODOS LOS CANALES, SINO Ql//
Topos seLecTivos EN AQUELLOS DONDE SE PUEDE SOSTENER PRESENCIA REAL CON CONSISTENCIA. gk EcTivos

CONCLUSION: LA ELECCION DE CANALES SE BASA EN LA RELEVANCIA PARA LA AUDIENCIA Y LA CAPACIDAD
DE LA MARCA PARA MANTENER UNA PRESENCIA ACTIVA Y DE VALOR, EVITANDO LA DISPERSION.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App

La prioridad se establece evaluando impacto potencial, esfuerzo requerido y alineaciéon
con los objetivos estratégicos. Esto evita dispersarse y permite que la estrategia gane
foco. Cuando los temas estan bien elegidos, los formatos bien definidos y los canales

bien seleccionados, la producciéon se vuelve mas ordenada, coherente y efectiva.

1.2.4 - Calendario de contenidos y flujo de produccion

Un buen calendario de contenidos es la columna vertebral de la planificacion
estratégica. Permite ver de manera clara qué se publica, cuando, dénde y con qué
objetivo. Sin un calendario, la produccién se vuelve reactiva y cadtica; con un

calendario, la marca gana ritmo, previsibilidad y coherencia.

El calendario organiza la secuencia de publicaciones segun los temas prioritarios, los
formatos elegidos y los canales definidos. No se trata ya de fijar fechas: también
implica equilibrar los distintos tipos de contenido, tanto lo educativo, inspiracional,

como lo de conversion y fidelizacion; y distribuirlos de manera estratégica a lo largo



del mes y asegurar que cada pieza encaje dentro del plan general. Ademas, permite

contemplar fechas clave del negocio, campafias comerciales, eventos estacionales y

oportunidades del mercado.

Figura 16 - Ejemplo de calendario de contenidos

Plantilla de Calendario Editorial de Social Media (Publicacion en Redes Sociales)

Si quieres una explicacién sobre cémo elaborar el calendario (pautas de trabajo y organizacion), dirigete a esta guia:

Come elaborar un Calendario Editorial de Social Media

Calendario de publicacidn en F

book. Ejemplo

Semana 1

(er2012 -

TIIZ012)

Lunes

32012

412012

Migrooles

5/i2012

Frecuencia de Fechas
publicacion  especiales

Fuente: Paz (2017).
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iBuenos dias! Muchisimas gracias a todos aquellos

El flujo de produccion acompana al calendario y define cémo se transforma una idea

en un contenido publicado. Cada equipo puede ajustarlo a su realidad, pero en general

incluye pasos como: investigacion inicial, disefio del contenido base, desarrollo del

contenido pilar, creacién de derivados, disefio grafico, redaccion, edicidén, revision final,

programacion y distribuciéon. Este flujo evita improvisaciones y ayuda a que todo el

proceso sea repetible y escalable.

Figura 17 - Flujo de produccién de contenidos



FLUJO DE PRODUCCION DE CONTENIDOS DIGITALES:
DE LA IDEA A LA PUBLICACION
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CONCLUSION: ESTE FLUJO EVITA IMPROVISACIONES Y AYUDA A QUE TODO EL PROCESO SEA REPETIBLE Y

ESCALABLE, ASEGURANDO UNA PRODUCCION CONSISTENTE.

Fuente: Elaboracion propia utilizando Gemini App

Tener un flujo claro también facilita detectar cuellos de botella. Algunas marcas tienen problemas
en la etapa creativa, otras en disefno, otras en revisidon o en la programacion de piezas. Cuando se
identifica dénde se pierde tiempo o dénde se generan demoras, es mas facil optimizar el sistema

y mejorar la eficiencia.

Un calendario bien armado y un flujo de produccién ordenado permiten sostener la estrategia a
largo plazo. Ademas, habilitan la posibilidad de medir, ajustar y aprender con el tiempo, ya que
cada pieza se produce con intencidén y no como respuesta impulsiva a la necesidad de publicar

algo.

A modo de entregable como herramienta de aplicacion directa, te dejo un enlace para que

descargues el Calendario de Contenidos Modelo:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1W7g24rmf5nn_l1gaPds75k93CZ7 L XgM pfvjxlIC16xCQ/edit?

usp=sharing


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1W7q24rmf5nn_1qaPds75k93CZ7LXqMpfvjxIIC16xGQ/edit?usp=sharing

(Paz, Google Drive, 2025)
También podras ver mis consejos practicos de uso en los canales de difusion que utilizo para
Mmantenerte actualizado con contenidos que te sean de utilidad y que impliqgue novedades que

complementen a este curso.

Contenidos en Instagram: https://www.instagram.com/pulpopaz/ (Paz, Instagram, 2025)

Contenidos en YouTube: https:/mwww.youtube.com/@SocialMediaTrends-OK (Barrionuevo & Paz,

2025)

CONTINUAR
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