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Prólogo

La comunicación en entornos digitales ha experimentado una transformación vertiginosa 

impulsada por los avances tecnológicos y el fenómeno de la globalización. Actualmente, las 

interacciones entre personas, organizaciones y marcas se desarrollan en espacios digitales 

caracterizados por su dinamismo, donde la inmediatez, conectividad y personalización 

de los mensajes son elementos determinantes. En este contexto, surge la presente obra, 

Estrategias de Comunicación Digital y Branding Transmedia, resultado del trabajo 

investigativo desarrollado en el marco de una maestría especializada en comunicación 

digital. Este libro ofrece una mirada crítica y plural sobre los desafíos y oportunidades que 

plantea la era digital desde diferentes enfoques académicos y profesionales.

El primer capítulo analiza la transformación de la comunicación digital y su impacto en 

la construcción de marcas, proponiendo estrategias narrativas transmedia fundamentadas 

en principios éticos y metodologías innovadoras. Desde una perspectiva integradora, 

se examina cómo las organizaciones pueden generar conexiones significativas con sus 
audiencias mediante relatos distribuidos en múltiples plataformas.

En el segundo capítulo, se abordan los fundamentos del branding digital y la gestión 

estratégica de marca en entornos virtuales. Se profundiza en la creación de una identidad 

coherente que reÀeje los valores organizacionales, y se exploran tácticas para posicionar 
la marca en un mercado digital cada vez más competitivo y saturado de estímulos visuales 

y simbólicos.

El tercer capítulo está dedicado a la gestión de comunidades en línea y el papel del 

community management como función importante en la construcción de vínculos 

digitales sostenibles. Se presentan herramientas y metodologías que permiten fortalecer el 

engagement y fomentar la participación de las audiencias a través de contenidos visuales, 

estrategias de interacción y narrativas creativas.

En el cuarto capítulo, se examinan las transformaciones del periodismo en plataformas 

digitales, prestando especial atención a los dilemas éticos y a las nuevas prácticas en la 

generación, distribución y consumo de contenidos informativos en línea. Se propone una 

visión crítica sobre el rol del periodismo digital en un entorno de sobreinformación y 

desinformación.

El quinto capítulo analiza el diseño transmedia desde la perspectiva de su impacto en 

la participación de las audiencias digitales. Se expone cómo las narrativas visuales, la 
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integración de plataformas y las dinámicas interactivas potencian el compromiso del 

público y contribuyen al posicionamiento de la marca en contextos digitales cada vez más 

complejos.

Complementariamente, el libro presenta una reÀexión final desde el campo académico 
mediante el desarrollo del seminario de titulación, que aborda la formulación, presentación 

y evaluación de proyectos de investigación en comunicación digital. Este espacio evidencia 

la importancia de articular teoría, metodología y práctica en la formación de profesionales 

capaces de responder a los retos emergentes del entorno digital.

La presente obra constituye un aporte para estudiantes, investigadores y profesionales 

del ámbito comunicacional, ofreciendo tanto fundamentos teóricos como herramientas 

prácticas para comprender, diseñar e implementar estrategias de comunicación digital 

eficaces. A través de sus capítulos, se promueve una visión integral que articula innovación, 
ética y estrategia como pilares fundamentales para la construcción de marcas y narrativas 

relevantes en el ecosistema digital contemporáneo.

Joscelito Bolívar Solano Gaibor Ph.D. (C)
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Resumen

El libro Estrategias de Comunicación Digital y Branding Transmedia examina de manera 

crítica el impacto de la transformación digital en la comunicación organizacional, el 

periodismo y la gestión de comunidades digitales, centrándose en cómo las marcas y medios 

construyen vínculos significativos con sus audiencias en entornos hiperconectados. En un 
contexto marcado por la convergencia tecnológica, la inteligencia artificial y el surgimiento 
de nuevas plataformas, esta obra propone un análisis de las prácticas contemporáneas de 

comunicación digital, con énfasis en la ética, la innovación y la participación del usuario. 

La metodología empleada en los distintos capítulos se basa en enfoques cualitativos y 

exploratorios, con revisión bibliográfica, análisis documental y estudios de caso que 
permiten comprender cómo las organizaciones y medios están adoptando estrategias 

narrativas transmedia y prácticas comunicativas centradas en el usuario. Los resultados 

presentados en cada capítulo evidencian que el éxito en la comunicación digital depende 

del uso eficaz de herramientas tecnológicas y de la capacidad de integrar valores éticos, 
estructuras narrativas cohesionadas y relaciones bidireccionales con las audiencias. Se 

observa que las marcas más efectivas son aquellas que promueven la co-creación de 

contenidos, emplean múltiples plataformas de forma estratégica y respetan el manejo de 

los datos personales; mientras que los medios digitales que priorizan la transparencia, 

verificación informativa y la narrativa inmersiva fortalecen su credibilidad. En cuanto 
al community management, se identifican buenas prácticas que transforman este rol en 
una función estratégica, orientada a la construcción de reputación digital y a la gestión de 

crisis con sensibilidad sociotécnica. Asimismo, el diseño transmedia se propone como una 

estrategia para provocar la participación de las audiencias en múltiples espacios digitales. 

La discusión general del libro destaca la necesidad de replantear los fundamentos de 

la comunicación digital desde una perspectiva crítica, ética y transdisciplinaria, que 

reconozca los nuevos desafíos de la era digital sin perder de vista la responsabilidad social 

de los actores comunicativos. En conjunto, la obra proporciona un marco conceptual y 

práctico para académicos, profesionales y estudiantes interesados en comprender y aplicar 

las estrategias más actuales en comunicación digital, branding y narrativas transmedia.

Palabras clave: comunicación digital; narrativa transmedia; gestión de marca; ética 

profesional; periodismo digital; comunidades virtuales.
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Abstract

The book Strategies of Digital Communication and Transmedia Branding critically 

examines the impact of digital transformation on organizational communication, journalism, 

and the management of digital communities, focusing on how brands and media build 

meaningful connections with their audiences in hyperconnected environments. In a context 

marked by technological convergence, artificial intelligence, and the emergence of new 
platforms, this work o൵ers an analysis of contemporary digital communication practices, 
emphasizing ethics, innovation, and user participation. The methodology employed in the 

various chapters is based on qualitative and exploratory approaches, including literature 

reviews, documentary analysis, and case studies that reveal how organizations and media 

adopt transmedia narrative strategies and user-centered communication practices. The 

results presented in each chapter show that success in digital communication depends on 

the e൵ective use of technological tools and the ability to integrate ethical values, cohesive 
narrative structures, and bidirectional relationships with audiences. It is observed that the 

most e൵ective brands are those that promote content co-creation, strategically use multiple 
platforms, and respect the handling of personal data; while digital media that prioritize 

transparency, fact-checking, and immersive storytelling strengthen their credibility. 

Regarding community management, good practices are identified that transform this 
role into a strategic function aimed at building digital reputation and managing crises 

with sociotechnical sensitivity. Likewise, transmedia design is proposed as a strategy 

to provoke audience engagement across multiple digital spaces. The book’s general 

discussion highlights the need to rethink the foundations of digital communication from 

a critical, ethical, and transdisciplinary perspective that acknowledges the new challenges 

of the digital age without losing sight of the communicators’ social responsibility. Overall, 

the book provides a conceptual and practical framework for academics, professionals, and 

students interested in understanding and applying the most current strategies in digital 

communication, branding, and transmedia narratives.

Keywords: digital communication; transmedia narrative; brand management; professional 

ethics; digital journalism; virtual communities.
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Introducción

Actualmente la comunicación ya no es un proceso unidireccional, sino una experiencia 

interactiva, fragmentada y particularmente multiformato debido al rápido y acelerado 

cambio digital de nuestra época. A nivel global, las dinámicas sociales, económicas y 

culturales han sido transformadas por la tecnología digital, con marcado uso de inteligencia 

artificial, big data y con el uso generalizado de dispositivos móviles. Como resultado, 
la información se difunde simultáneamente en varias plataformas, creando un entorno 

hiperconectado [1]. 

Dado que las audiencias se están convirtiendo en actores activos en la creación, difusión 

y validación de la información, y no solo en receptores de mensajes, las empresas, marcas 

y medios de comunicación deben replantearse sus enfoques de interacción con el público. 

En esta nueva ecología comunicativa, marcada por la convergencia tecnológica y la 

saturación informativa, se vuelve necesaria una comprensión crítica y actualizada de los 

procesos de comunicación digital, del papel de la narrativa transmedia en la creación 

de conexiones significativas, y de las formas en que el branding está siendo redefinido a 
través de la participación, la narrativa y la experiencia del usuario [2]. 

Este trabajo presenta las principales preguntas que impulsan el libro e intenta enmarcar 

estos cambios desde una perspectiva teórica y crítica: ¿Cómo construyen hoy en día las 

audiencias y las marcas relaciones simbólicas? ¿Qué papel juegan la participación, la 

ética y la tecnología en esta nueva era de la comunicación? Frente a estos desafíos, ¿cómo 

están cambiando las prácticas del periodismo y la gestión de comunidades digitales? La 

metodología del libro, situada en la intersección entre comunicación, tecnología y cultura, 

está guiada por estos temas y ofrece un análisis integrador que combina teoría, estudios 

de caso y reÀexión crítica.

El cambio de la comunicación en la era digital es un fenómeno que tiene implicaciones 

más allá de su aspecto tecnológico, lo cual afecta la práctica profesional, el desarrollo 

académico y el tejido social. Este estudio ofrece un análisis de dicho fenómeno desde una 

perspectiva académica, el libro aborda la necesidad de nuevas categorías analíticas para 

investigar la comunicación digital, el branding transmedia y la gestión de comunidades 

virtuales, a través de un marco teórico y metodológico [3]. 

Desde una perspectiva profesional, ofrece recursos y referencias útiles que periodistas, 

comunicadores, gestores de marcas, estrategas digitales y community managers pueden 

utilizar al enfrentar la tarea de crear estrategias que sean éticas, sostenibles y exitosas. 

Desde una perspectiva social, aborda problemas significativos como la participación 
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ciudadana en los espacios digitales, la gestión de datos, la veracidad de la información y 

la construcción de vínculos simbólicos que promuevan valores como la transparencia, la 

inclusión y la tolerancia a la diversidad [4]. 

En este sentido, este trabajo aborda la creciente necesidad de comprender cómo 

funcionan los nuevos lenguajes de la comunicación, cómo cambian las mediaciones 

y cómo se producen nuevas dinámicas de poder, visibilidad e identidad en el entorno 

digital contemporáneo. El libro se convierte en un recurso útil para diversos públicos que 

buscan actuar de manera responsable y consciente en un entorno en constante cambio, 

combinando perspectivas críticas, estudios de caso y propuestas de acción.

El objetivo principal de este trabajo es ofrecer un marco conceptual y metodológico que 

permita una comprensión y aplicación creativa y ética de las tácticas modernas en la 

gestión de comunidades, el branding transmedia y la comunicación digital en entornos 

hiperconectados. Para lograr esto, se plantean una serie de objetivos específicos, entre 
ellos: evaluar cómo las transformaciones digitales impactan la comunicación periodística 

y organizacional; determinar las mejores prácticas para la creación de marcas digitales a 

través de narrativas transmedia; analizar el papel estratégico de la gestión de comunidades 

en la interacción con diversas audiencias; investigar las implicaciones éticas del 

periodismo en plataformas digitales; y evaluar cómo el diseño transmedia puede mejorar 

el compromiso y la participación activa de las audiencias [5]. 

De esta manera, el libro busca promover una visión crítica y transdisciplinaria que aborde 

las oportunidades y desafíos que trae la era digital, ofreciendo conocimientos actualizados 

y herramientas útiles que apoyen la toma de decisiones responsables y eficientes en el 
ámbito de la comunicación digital.

Como resultado, este libro se centra en la necesidad de comprender y modificar las 
estrategias de comunicación en un mundo digital dinámico, donde los avances tecnológicos, 

la inteligencia artificial y la hiperconectividad están cambiando las formas en que las 
audiencias, los medios y las marcas interactúan [6]. 

El enfoque metodológico del libro combina la investigación cualitativa y exploratoria con 

estudios de caso, análisis documental y revisiones bibliográficas. Cada capítulo emplea un 
enfoque interdisciplinario que permite comprender tanto los elementos teóricos como las 

aplicaciones prácticas en diversos contextos mediáticos, empresariales y comunitarios. 

Para facilitar la comprensión y el uso de los temas, el libro se divide en cinco capítulos 

que abordan diferentes facetas de la comunicación digital y el branding transmedia. 

En el Capítulo I se presenta la función de la comunicación digital en el mundo corporativo, 

con un enfoque en las técnicas de narrativa transmedia para el desarrollo de marcas, la 
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ética y la innovación. El Capítulo II aborda en detalle la gestión de marcas digitales, 

analizando las plataformas, herramientas y narrativas que sustentan el branding moderno. 

En el Capítulo III se examina el desarrollo de la gestión de comunidades como un rol 

estratégico para la construcción de reputación y el manejo de comunidades digitales. El 

Capítulo IV discute cómo las plataformas digitales impactan el periodismo, se exploran los 

cambios en los modelos de información y los dilemas éticos que plantea el mundo digital. 

Finalmente, el Capítulo V analiza el diseño transmedia y su inÀuencia en la interacción 
con las audiencias digitales, ofreciendo perspectivas sobre nuevas formas de compromiso 

entre creadores y consumidores. 
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Resumen

Este capítulo examina la función de la comunicación digital en el mundo corporativo con 

un enfoque en innovación, ética y tácticas para el desarrollo de marcas mediante la narrativa 

transmedia. Ubica el surgimiento de nuevos canales de comunicación entre consumidores 

y marcas en el contexto de la revolución digital. Se propone un enfoque metodológico 

cualitativo-exploratorio que incluye una revisión de la literatura y un estudio de caso de 

empresas que han utilizado e¿cazmente técnicas transmedia. Los resultados muestran que 

tanto la innovación tecnológica como los comportamientos éticos, racionales y centrados 

en el usuario son necesarios para tener éxito en la comunicación digital. Las campañas 

de alto impacto comparten características comunes, como la cocreación de contenidos, el 

uso estratégico de múltiples plataformas y el respeto por el uso de los datos personales. El 

debate se centra en las oportunidades narrativas, los dilemas éticos y la necesidad de una 

comunicación empresarial abierta y empática. Finalmente, se propone un modelo integral 

que incorpora la ética e innovación como pilares para la construcción de marcas digitales 

socialmente conscientes y sostenibles. Se destaca la importancia de adoptar una mirada 

crítica sobre los espacios digitales y presenta la narrativa transmedia como un medio de 

marketing con participación real de las audiencias.

Palabras clave: comunicación empresarial; ética profesional; innovación tecnológica; 

marketing digital; narrativa transmedia.
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Abstract

This chapter examines the role of digital communication in the corporate world with a focus 

on innovation, ethics, and tactics for brand development through transmedia storytelling. 

It situates the emergence of new communication channels between consumers and brands 

within the context of the digital revolution. A qualitative-exploratory methodological 

approach is proposed, including a literature review and a case study of companies that 

have e൵ectively used transmedia techniques. The results show that both technological 
innovation and ethical, rational, and user-centered behavior are necessary for success in 

digital communication. High-impact campaigns share common characteristics, such as 

content co-creation, strategic use of multiple platforms, and respect for the use of personal 

data. The discussion centers on narrative opportunities, ethical dilemmas, and the need 

for open and empathetic corporate communication. Finally, a comprehensive model is 

proposed that incorporates ethics and innovation as pillars for building socially conscious 

and sustainable digital brands. The importance of adopting a critical perspective on digital 

spaces is emphasized, and transmedia storytelling is presented as a marketing medium 

that fosters genuine audience engagement.

Keywords: business communication; professional ethics; technological innovation; 

digital marketing; transmedia storytelling.

    Introducción

La globalización y el cambio tecnológico han acelerado la evolución de la comunicación 

digital. La inmediatez, conectividad y personalización de los mensajes son elementos 

fundamentales en los ecosistemas digitales cada vez más complejos donde interactúan 

personas, organizaciones y marcas. En este sentido, la comunicación digital representa una 

herramienta importante para la difusión de la información y un catalizador del desarrollo 

social, económico y cultural [1].

Los módulos impartidos en la Maestría en Comunicación con mención en Comunicación 

Digital dan origen a este capítulo. Se presenta una estrategia integral que abarca desde 

principios éticos hasta tácticas de vanguardia en marketing digital, branding, transmedia 

y periodismo en plataformas digitales. Se exploran temas estratégicos a partir de las 

contribuciones de reconocidos teóricos que destacan la importancia de la comunicación 

digital en la era de la hiperconectividad, como Manuel Castells, Joan Costa y Carlos 

Scolari [2].

El capítulo aborda una serie de temas que incluyen el crecimiento del periodismo en 

plataformas digitales, gestión ética de la información, construcción de marca en entornos 

digitales y el impacto de la inteligencia artificial en el marketing. También se tratan 
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métodos para la creación de contenido transmedia y el diseño de espacios digitales 

creativos y accesibles. Desde una perspectiva metodológica, se enfatiza la necesidad de 

emplear estrategias adaptables que combinen el análisis cuantitativo y cualitativo para 

comprender los fenómenos comunicacionales contemporáneos [3].

Los profesionales de la comunicación deben contar con las habilidades y conocimientos 

necesarios para enfrentar los desafíos actuales en un campo en constante evolución. En 

este sentido, el diseño de estrategias digitales efectivas que fortalezcan la identidad de 

marca y respalden la producción de contenido ético y significativo dentro del ecosistema 
digital requiere ética, creatividad y Àexibilidad [4].

Fundamentos y ética de la comunicación digital

Comprender los principios y valores que sustentan la comunicación digital es necesario 

para garantizar un entorno confiable, inclusivo y responsable en la era de la información. 
En este contexto, mantener un entorno confiable, inclusivo y responsable requiere 
comprender los valores y principios que guían la comunicación digital. La estructura de 

las relaciones de poder y la circulación simbólica ha cambiado drásticamente en el entorno 

actual, caracterizado por el crecimiento de las redes digitales globales. La comunicación 

digital es ahora el principal medio para procesar símbolos en nuestra época [5].

Además de garantizar los derechos de los usuarios, la ética digital también implica fomentar 

métodos de comunicación abiertos, seguros y justos. Proteger la integridad del ecosistema 

digital requiere pilares como la inclusión digital y la protección de los datos personales. El 

objetivo de las leyes ecuatorianas de protección de datos personales es garantizar que cada 

ciudadano pueda ejercer plenamente su derecho a visualizar, gestionar y tomar decisiones 

sobre sus datos personales [6].

De manera similar, en los contextos digitales, la comunicación responsable va más allá 

del contenido transmitido para incluir los instrumentos tecnológicos utilizados para su 

difusión. Para fomentar un entorno digital justo y transparente que aumente la confianza 
pública y la participación ciudadana, el comportamiento ético en este ámbito debe 

esforzarse por garantizar la seguridad, accesibilidad y equidad informativa [7].

Gestión de Marca – Branding Digital

La identidad de una marca en la era digital se construye a través de múltiples puntos de 

contacto con el usuario en diversos contextos virtuales, y va más allá del diseño visual 
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o un logotipo. Una marca es un sistema de comunicación cohesivo que debe transmitir 

con precisión los objetivos, valores y principios de la organización a través de todas sus 

plataformas digitales [8].

Además de mejorar el posicionamiento de la empresa, la marca digital fomenta la lealtad del 

cliente y la viabilidad a largo plazo de las organizaciones. Para lograr esto, es fundamental 

crear estrategias integrales que estén alineadas con las expectativas y necesidades del 

público, utilizando plataformas digitales para generar interacciones genuinas, atractivas 

y duraderas [9].

En el ámbito digital, la gestión de marca requiere una adaptación constante a una ecología 

conectada y dinámica. Las marcas han evolucionado de ser meros identificadores 
comerciales a símbolos de valores sociales y culturales que son necesarios para la 

construcción de identidad y pertenencia. La identidad de marca responde a los principios 

fundamentales de la organización, sin embargo, la imagen de una marca representa la 

percepción que el público forma basada en sus interacciones y experiencias [10].

En un mercado con competencia intensa, la marca se unifica como un activo estratégico 
que debe distinguirse mediante historias atractivas y conexiones emocionales duraderas. 

Los nuevos desafíos de la gestión de marca, impulsados por la digitalización y la 

cultura transmedia, incluyen la necesidad de humanizar la tecnología, la rapidez con la 

que se difunde el contenido y la bidireccionalidad de la comunicación. Consolidar el 

posicionamiento en el mercado y mejorar la credibilidad organizacional dependerá de la 

manera en la que se mantenga la coherencia entre la identidad visual, la personalidad de 

la marca y el mensaje estratégico [11].

Comunicación digital y empresa, claves para la innovación, ética y estrategia de 
marca

La comunicación corporativa se ha transformado en una herramienta estratégica que 

permite a las empresas superar los límites tradicionales del contacto y establecer conexiones 

directas, transparentes e instantáneas con sus consumidores en el actual entorno digital. 

Las campañas pueden volverse más relevantes y eficaces al utilizar la comunicación 
digital para segmentar y personalizar los mensajes. En este sentido, las empresas que 

emplean eficazmente la comunicación digital mejoran su posicionamiento en el mercado, 
fortalecen su marca y crean vínculos más duraderos con su público objetivo [12].
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De¿nición y alcance de la comunicación digital empresarial

Se conoce como comunicación digital corporativa al conjunto de tácticas y actividades 

que utilizan tecnologías digitales para difundir mensajes, interactuar con las audiencias y 

construir vínculos duraderos. Esta estrategia incluye el uso de herramientas de análisis de 

datos y automatización para personalizar la experiencia del cliente, así como la presencia 

activa en sitios web y redes sociales. Además de funcionar como medio de difusión, la 

comunicación digital es una herramienta interactiva que permite a las empresas adaptarse 

de manera oportuna a las demandas y preferencias de sus públicos objetivos [13].

Bene¿cios de la comunicación digital para las empresas

Implementar una estrategia de comunicación digital efectiva ofrece múltiples ventajas 

[14]:

	Alcance global: permite superar barreras geográficas, llegando a audiencias 
internacionales con facilidad.

	Interacción en tiempo real: facilita una comunicación bidireccional inmediata, 

mejorando la atención al cliente y la fidelización.

	Segmentación precisa: utiliza datos y análisis para dirigir mensajes específicos a 
diferentes segmentos de la audiencia.

	Reducción de costos: comparado con los medios tradicionales, los canales 

digitales suelen ser más económicos y eficientes.

	Medición y análisis: ofrece herramientas para evaluar el impacto de las campañas 

y ajustar estrategias en tiempo real.

Estos beneficios permiten que las empresas sean más centradas en el cliente, Àexibles y 
ágiles, cualidades determinantes en un mercado competitivo y dinámico.

Innovación y transformación digital en la comunicación empresarial

La innovación en comunicación digital implica el uso de técnicas innovadoras y nuevas 

herramientas para interactuar con las audiencias. Esto incluye el uso de chatbots para 

mejorar la atención al cliente, la realidad aumentada o virtual para ofrecer experiencias 

inmersivas, y la inteligencia artificial para personalizar la información. Esta transformación 
digital moderniza los canales de comunicación y cambia la forma en que las empresas se 
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relacionan con sus públicos, lo cual promueve una cultura organizacional más transparente 

y colaborativa [15].

Ética y responsabilidad en la comunicación digital

La necesidad de gestionar la comunicación digital desde una perspectiva ética está 

aumentando a medida que crecen la recopilación y el análisis de datos. Esto implica 

proteger la privacidad del usuario, ser transparentes sobre cómo se recolectan los datos 

y abstenerse de manipular el contenido. Las empresas deben establecer directrices claras 

para el uso de los datos y asegurarse de que sus estrategias de comunicación respeten los 

derechos y valores de sus audiencias [16].

Estrategias para construir marcas sólidas en el entorno digital

Para fortalecer la marca en el ámbito digital, las empresas deben [17]:

	Desarrollar una identidad coherente: mantener una voz y estilo visual consistentes 

en todos los canales digitales.

	Fomentar la participación del usuario: incentivar la interacción y la co-creación de 

contenidos con la audiencia.

	Adaptarse a las plataformas emergentes: explorar nuevos canales y formatos para 

mantenerse relevantes.

	Medir y ajustar continuamente: utilizar métricas para evaluar el desempeño y 

realizar mejoras constantes.

Estas tácticas respaldan el desarrollo de una marca sólida y confiable que conecte con los 
valores y necesidades de su mercado objetivo.

Metodología de la investigación en comunicación digital

Dominar técnicas de investigación enfocadas en la comunicación digital proporciona 

las herramientas necesarias para evaluar los efectos de las estrategias utilizadas en los 

procesos comunicativos. Esto hace posible identificar oportunidades de mercado y adaptar 
las estrategias de comunicación en respuesta a un entorno en constante cambio. Por lo 

tanto, es importante proponer enfoques que faciliten el crecimiento de las iniciativas de 

comunicación digital mediante el uso de habilidades en investigación y análisis de datos 
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[18].

Los prerrequisitos para el desarrollo de productos comunicacionales pueden establecerse 

mediante el uso de metodologías de investigación y el análisis de los principales 

competidores del mercado. La estrategia de comunicación se enmarca en el activismo 

digital, un fenómeno multifacético e interdisciplinario en el que Internet y las tecnologías 

de la información y comunicación, TIC, funcionan de tres maneras interconectadas 

pero no excluyentes: como medio de expresión individual y colectiva, como espacio de 

interacción y apropiación, y como herramienta instrumental. Desde una perspectiva social, 

la investigación en comunicación digital busca comprender los nuevos fenómenos con el 

fin de crear soluciones innovadoras que apoyen el desarrollo sostenible y la inclusión 
social [19].

Varios estudios han analizado los métodos empleados en la investigación de la 

comunicación digital centrada en la política, destacando el uso de técnicas para la 

elaboración de encuestas, el análisis de datos de redes sociales y el análisis del discurso 

político. Ejemplos empíricos, como las elecciones ecuatorianas de 2023, ponen de relieve 

la necesidad urgente de adaptar las técnicas científicas a un contexto dinámico. Esto implica 
cuestionar la fiabilidad y aplicabilidad de las encuestas tradicionales y proponer enfoques 
más Àexibles y contextualizados. Además, se examinan los efectos de la digitalización en 
las dinámicas de la comunicación política, en este sentido, se evidencia la importancia 

de combinar métodos cuantitativos y cualitativos para obtener un conocimiento más 

completo y preciso de los fenómenos comunicativos en la era digital [20].

Proyectos de innovación aplicados a la comunicación digital

La transformación de las interacciones entre las marcas y sus audiencias depende de la 

innovación en la comunicación digital. Al combinar métodos vanguardistas y tecnologías 

emergentes en diversos contextos, los proyectos innovadores deben promover la 

participación del público y generar valor compartido [21]processes, human aspects, and 

more. Because an organization’s digital maturity correlates with the scope of its digital 

transformation e൵orts, this study aims to identify digital transformation initiatives (DTI.

Este componente fomenta la creatividad y el pensamiento crítico a través del desarrollo 

de estrategias de comunicación disruptivas que tengan el potencial de revolucionar los 

métodos convencionales de interacción entre marcas y públicos. Numerosos estudios 

demuestran que las grandes empresas llevan a cabo iniciativas para renovar la experiencia 

del usuario, lo que incrementa los ingresos al fomentar la fidelización del cliente. En 
este sentido, la integración de formatos de comunicación innovadores y tecnologías 

emergentes ayuda a que una empresa se destaque frente a la competencia al tiempo que 

revitaliza y transforma el ecosistema digital en su conjunto [22]. 



24

Mercado, Tecnología 
y Ciudadanía

Mercado, Tecnología y Ciudadanía
Editorial Unión Cientí¿ca. Ecuador

En este contexto, es importante el análisis sistemático de la planificación, ejecución y 
evaluación de proyectos creativos en el campo de la comunicación digital a través de 

estrategias de tecnológicas como la inteligencia artificial y el big data. Todo ello permite 
mejorar la relación con las audiencias, centrados en la experiencia del usuario, usabilidad y 

participación. La integración de herramientas metodológicas como el análisis de problemas 

y el marco lógico contribuye a optimizar la creación de estrategias comunicacionales. Como 

resultado, los proyectos de innovación digital se establecen como pilares importantes que 

permiten a las organizaciones mantenerse Àexibles y competitivas frente al cambiante 
entorno digital [23].

Redes sociales y community management

Las redes sociales se han convertido en una plataforma para la gestión de comunidades en 

línea, con el objetivo de fortalecer y revitalizar la relación entre los clientes y las empresas. 

Los community managers desempeñan un papel importante en las organizaciones, ya que 

son responsables de crear, mantener y mediar las conexiones digitales entre la empresa 

y sus audiencias. Este rol se fundamenta en una comprensión profunda de las directrices 

estratégicas institucionales, así como de las necesidades, expectativas e intereses de las 

audiencias [24].

De manera complementaria, se reconoce que el papel preponderante del comunicador 

visual, ya que es responsable de traducir visualmente los valores y mensajes de la 

marca para aumentar la efectividad y coherencia de la comunicación. Finalmente, la 

integración de sistemas de gestión de relaciones con los clientes, CRM, permite optimizar 

los niveles de compromiso y vinculación del público, ya que facilita una visión integral 

del comportamiento del usuario y personaliza las acciones comunicacionales según sus 

preferencias y necesidades [25], [26].

En conclusión, debido a su formación en comunicación estratégica, relaciones públicas y 

dominio de medios digitales, el perfil profesional más solicitado para desempeñar estos 
roles es el del periodista o comunicador. La gestión de comunidades públicas incrementa 

la fidelización de los usuarios y fomenta el diálogo y la creación de información 
compartida. En el ámbito social, las redes digitales funcionan como herramientas de 

movilización ciudadana y de sensibilización sobre causas colectivas, ampliando el alcance 

de la comunicación más allá de los límites del marketing tradicional y fortaleciendo la 

dimensión transformadora de la comunicación digital [27].
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Creación y producción de contenidos transmedia

El enfoque transmedia constituye una estrategia de comunicación que permite expandir 

las narrativas a través de múltiples plataformas y lenguajes mediáticos, generando 

experiencias inmersivas, significativas y memorables para las audiencias. Este tipo 
de diseño narrativo crea un ecosistema en el que cada medio aporta un valor único, 

complementario y auténtico a la narrativa colectiva, en lugar de limitarse a transmitir 

fragmentos aislados de una historia. En el ámbito empresarial, los contenidos transmedia 

se están consolidando como una herramienta poderosa para fortalecer la identidad de 

marca, mejorar el posicionamiento estratégico y lograr una diferenciación efectiva en 

entornos altamente competitivos. A nivel social, esta proximidad contribuye a democratizar 

el acceso a la información y el entretenimiento, al fomentar el desarrollo de contenidos 

más inclusivos, diversos y culturalmente significativos [28].

Aunque la alfabetización transmedia aún no cuenta con un marco jurídico unificado 
en el ámbito educativo, la literatura especializada identifica una serie de características 
compartidas que conforman su base conceptual e instruccional: la transmedialidad como 

expansión narrativa, la colaboración como método de construcción del conocimiento, el 

prosumo como fenómeno de participación activa del usuario en la creación de contenidos, 

y el pensamiento crítico como elemento transversal en la apropiación mediática. En este 

contexto, el periodismo transmedia surge como una modalidad narrativa contemporánea 

que utiliza diversas plataformas, lenguajes y soportes para relatar hechos de actualidad. 

Cada mensaje posee una voz propia y contribuye al crecimiento del universo informativo 

[29].

La forma en que las audiencias digitales interactúan con los contenidos se ve directamente 

inÀuenciada por el diseño transmedia. Los estudios de caso demuestran que los elementos 
inmersivos, la multimodalidad e interacción son importantes para el crecimiento narrativo 

exitoso en entornos digitales. En este contexto, el prosumidor desempeña un papel 

determinante, no solo como receptor pasivo, sino como creador, consumidor e intérprete 

de contenidos, lo que desafía la concepción tradicional de la comunicación mediática. 

Las investigaciones indican que los proyectos transmedia tienen éxito cuando mantienen 

coherencia narrativa, utilizan estratégicamente las nuevas tecnologías y se aplican 

eficazmente en los campos del marketing, todo ello mejora la experiencia del usuario y 
fomenta los procesos comunicacionales con enfoque dinámico y participativo [30].

Marketing y publicidad digital

En las últimas décadas, el marketing digital ha evolucionado de manera significativa, 
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convirtiéndose en un instrumento estratégico para establecer conexiones eficaces e 
individualizadas con audiencias en todo el mundo. Para lograr resultados cuantificables 
que impacten en el reconocimiento de marca y la rentabilidad, las campañas digitales 

modernas combinan creatividad, tecnologías de vanguardia y análisis de datos. El 

ecosistema de medios digitales —entendido como los entornos tecnológicos que 

facilitan la creación, procesamiento, visualización, transformación y almacenamiento de 

información a través de dispositivos electrónicos digitales— está compuesto por diversas 

plataformas utilizadas para la publicidad digital [31].

El análisis predictivo, así como la automatización del marketing y la segmentación de 

audiencias se integran como herramientas clave que permiten a las empresas diseñar y 

ejecutar campañas publicitarias altamente efectivas. Estas técnicas democratizan el acceso 

a bienes y servicios, incrementan la eficacia de las campañas, favorecen la personalización 
masiva y reducen los costos operativos, lo que contribuye a que los procesos de consumo 

sean más equitativos [32].

Mediante la incorporación de capacidades tecnológicas como la inteligencia artificial, IA, 
se ha transformado completamente las técnicas de marketing digital especialmente para 

el análisis, automatización y adaptación de la comunicación digital. A través de su uso en 

redes sociales, sistemas de gestión publicitaria y creación automatizada de contenidos, 

la IA mejora las campañas. La experiencia del usuario se ha visto revolucionada por 

tecnologías como los chatbots, procesamiento de lenguaje natural y el reconocimiento de 

imágenes, que permiten interacciones más Àexibles, contextuales y personalizadas. De 
igual manera, los algoritmos de IA que identifican a los creadores de contenido con mayor 
impacto, alcance y autenticidad han fortalecido el marketing de inÀuencers [33].

La integración de sistemas de inteligencia artificial aún más avanzados inÀuirá en el futuro 
del marketing digital al facilitar la creación de estrategias más efectivas, innovadoras 

y Àexibles. El análisis de datos y la automatización inteligente se están posicionando 
como pilares para la sostenibilidad y competitividad en entornos digitales internacionales 

gracias a este paradigma emergente [34].

Ética digital y regulación en el uso de IA en marketing

El rápido desarrollo de la IA en el marketing digital plantea cuestiones éticas y legales que 

deben abordarse de manera responsable y crítica. Al recolectar, procesar y utilizar datos 

personales con fines publicitarios, se deben cumplir las leyes internacionales de privacidad 
y protección de datos, como el Reglamento General de Protección de Datos, GDPR, en 

Europa y normativas similares en otras jurisdicciones. Para garantizar interacciones éticas 
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entre las audiencias y las marcas, se aplican principios como el consentimiento informado 

y la transparencia algorítmica [35].

En este sentido, los procedimientos de auditoría, así como los controles y rendición de 

cuentas son necesarios para mitigar los graves riesgos derivados de la ambigüedad de los 

sistemas automatizados, la posibilidad de replicar sesgos algorítmicos y la manipulación 

cognitiva del consumidor. Respetar los marcos legales e implementar metodologías de 

diseño centradas en el ser humano, que prioricen la equidad, la inclusión y el bienestar del 

usuario, son componentes esenciales para el uso ético de la IA [36].

Los gobiernos, las instituciones académicas y las organizaciones internacionales están 

desarrollando progresivamente marcos regulatorios y principios orientadores para 

supervisar la aplicación de la IA en entornos empresariales. Estos incluyen la exigencia 

de IA explicable, creación de estándares para la calidad de los datos y la aplicación de 

técnicas de gobernanza algorítmica que fomenten la responsabilidad.

Periodismo en plataformas digitales

El periodismo digital contribuye significativamente al desarrollo de una sociedad 
informada, crítica y comprometida. Sus responsabilidades van más allá de la simple 

difusión de noticias; en una era de inmediatez y sobrecarga informativa, se ha consolidado 

como un actor importante en la verificación de datos y transparencia informativa. En este 
sentido, es un deber ético de los medios de comunicación y los periodistas mantener la 

veracidad de la información, fomentar la confianza pública y contribuir al desarrollo de 
una opinión pública diversa y bien informada [37].

La traducción de conocimientos especializados para audiencias no expertas representa 

una dificultad particular para el periodismo científico, que fomenta el uso de narrativas 
transmedia a través de múltiples plataformas digitales. El objetivo de esta técnica 

comunicativa es generar experiencias educativas más atractivas, interactivas y accesibles 

[38].

La digitalización ha provocado cambios significativos en la producción, distribución y 
consumo de información. El periodismo digital presenta tanto grandes desafíos como 

nuevas posibilidades narrativas a través de la convergencia mediática, la interactividad y 

la multimodalidad. Además de democratizar el acceso a la información, plataformas como 

blogs, redes sociales y sitios web de noticias también han impulsado la polarización, la 

desinformación y la segmentación algorítmica de contenidos [39].

Dentro de este ecosistema, el periodismo se manifiesta mediante formas innovadoras 
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como la narrativa transmedia, el periodismo inmersivo y otras modalidades que combinan 

texto, imagen, video, audio y visualización de datos para enriquecer la experiencia del 

usuario. Estas herramientas digitales permiten una búsqueda, análisis y presentación 

de información más rápida y precisa. Sin embargo, la presión por la inmediatez podría 

comprometer el rigor informativo, lo que implica el deber de preservar valores éticos 

como la honestidad, transparencia, objetividad y responsabilidad profesional [40].

Además, el uso de la inteligencia artificial en el periodismo ha mejorado procesos como el 
monitoreo predictivo de audiencias, personalización de noticias y creación automatizada 

de contenidos. Sin embargo, estos avances también plantean cuestiones éticas relacionadas 

con el engaño automatizado, manipulación algorítmica y sobre todo la autenticidad de 

las noticias. En este contexto, el periodismo debe conciliar el progreso técnico con un 

compromiso firme con la verdad, confianza pública y la ética profesional [41].

Programación Web y desarrollo de entornos digitales

En la actual revolución tecnológica, la programación web y la creación de entornos 

digitales son campos fundamentales y de gran aplicación en los entornos digitales. Los 

lenguajes de programación y las nuevas tecnologías que permiten diseñar plataformas 

dinámicas, funcionales y accesibles son esenciales para el desarrollo de sitios web y 

aplicaciones digitales. Además de aumentar la exposición y alcance de la información, 

la implementación de una infraestructura web requiere actualizaciones y mantenimiento 

constantes para garantizar un rendimiento óptimo y una experiencia de usuario positiva 

[42].

Según este enfoque, el desarrollo web abarca una arquitectura digital cohesionada que 

permite una interacción intuitiva entre el usuario y el sistema, y va más allá del diseño 

visual. La competencia en tecnologías front-end, como HTML, CSS y JavaScript; y 

back-end, como PHP, MySQL y Python; es fundamental, al igual que la comprensión de 

conceptos de usabilidad, accesibilidad, seguridad y rendimiento. La aplicación de buenas 

prácticas de programación facilita la construcción de ecosistemas digitales accesibles, 

escalables y sostenibles [43].

En este contexto, la programación web desempeña un papel importante tanto en el ámbito 

social como empresarial. A nivel corporativo, una presencia digital sólida y bien organizada 

inÀuye significativamente en la competitividad y el posicionamiento en el mercado. En el 
ámbito social, la creación de plataformas de fácil acceso contribuye a reducir las brechas 

digitales y fomenta la inclusión tecnológica al proporcionar soluciones tecnológicas a 

diversos segmentos de la población [44]El módulo de formación online Programming Boot 
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Camp ofrece un enfoque completo y práctico para el desarrollo de sitios web. Se abarca 

desde los fundamentos de la arquitectura de Internet hasta la creación de aplicaciones 

web dinámicas. Este módulo incluye lenguajes de programación como HTML, CSS, PHP 

y MySQL, junto con programación orientada a objetos, conectividad con bases de datos 

y diseño centrado en el usuario. Además, presenta metodologías ágiles y herramientas 

de diseño que facilitan el desarrollo de plataformas funcionales e interactivas. A través 

del aprendizaje basado en proyectos, los estudiantes adquieren las competencias técnicas 

necesarias para desarrollar soluciones digitales útiles, que respondan a las demandas del 

entorno laboral y social actual [45].

Seminario de titulación

Los estudiantes de comunicación digital alcanzan el máximo nivel de su formación 

académica con el Seminario de Grado, que integra conocimientos teóricos y prácticos 

mediante proyectos aplicados. A través de la realización de investigaciones que abordan 

problemáticas reales, el seminario ofrece un espacio de conÀuencia académica y 
profesional, se consolidan aquí las habilidades relacionadas con el conocimiento. Sin 

embargo, empleadores, docentes y egresados también destacan la importancia de las 

habilidades blandas, tales como el pensamiento crítico, autonomía, responsabilidad social 

y ética profesional [46].

A través de una enseñanza centrada en la investigación práctica, el seminario potencia 

la capacidad de los estudiantes para analizar, comprender y resolver problemas en el 

contexto de los desafíos digitales actuales. Una ventaja del modelo utilizado en este curso 

es su adaptabilidad a diversos entornos de aprendizaje, incluida las modalidades en línea, 

híbridas y presenciales, lo que permite un apoyo académico ajustado a las necesidades 

y exigencias del contexto contemporáneo. En entornos de aprendizaje mediados por la 

tecnología, donde el aprendizaje autodirigido y la interacción virtual son fundamentales, 

esta Àexibilidad metodológica resulta sumamente beneficiosa [47].

La investigación en comunicación digital se sitúa dentro de un contexto posmoderno desde 

una perspectiva epistemológica, caracterizado por la fragmentación de la información, 

las crisis de las grandes narrativas y el predominio de la subjetividad en la construcción 

del discurso. El surgimiento del prosumidor, que desafía los roles convencionales al 

desempeñarse tanto como productor como consumidor de contenidos, es una de las 

formas en que la digitalización ha transformado los procesos comunicativos. En un 

panorama mediático marcado por la infocracia, encuadre, posverdad y manipulación de la 

información, elementos que afectan directamente la percepción de la realidad por parte de 

la sociedad, esta problemática plantea nuevos retos de investigación para los académicos 
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[48].

Como resultado, la metodología de investigación del seminario requiere una combinación 

de enfoques Àexibles y variados que integran perspectivas tanto cualitativas como 
cuantitativas. Herramientas como estudios de caso, investigación-acción, etnografía digital 

y análisis de contenido permiten una comprensión más detallada de las interacciones 

dinámicas entre los medios digitales, los actores sociales y las audiencias. De este modo, 

el seminario contribuye a la graduación de los estudiantes al tiempo que los capacita para 

generar conocimientos pertinentes y útiles en el campo de la comunicación digital.

Conclusión

El estudio de la comunicación digital debe acoger métodos Àexibles que integren 
tanto enfoques cuantitativos como cualitativos, lo que permite un análisis completo de 

fenómenos como el activismo en línea y las reacciones del público en diversas plataformas 

digitales. Si bien la gestión de comunidades se reafirma como una práctica importante en 
la interacción digital, la innovación resulta primordial para crear métodos que mejoren la 

relación entre empresas y consumidores.

El periodismo en línea se enfrenta al desafío de conciliar la rapidez con la precisión, en 

donde se deben utilizar herramientas tecnológicas que mejoren la creación de contenido 

sin el menoscabo de la ética en la información. En el campo específico del marketing 
y publicidad digital, el uso de inteligencia artificial y análisis anticipados permite 
personalizar las tácticas y aumentar la efectividad de las campañas. 

Asimismo, la programación web y el diseño de entornos digitales son fundamentales 

para asegurar que las plataformas digitales sean accesibles e interactivas. Por último, 

el seminario de finalización de estudios en comunicación digital se presenta como una 
oportunidad para poner en práctica los conocimientos teóricos y prácticos, se deben 

abordar problemas reales y mejorar la capacidad de los estudiantes para enfrentar los 

retos de la era digital. 

Los ecosistemas digitales requieren una perspectiva holística que combine innovación, 

planificación y ética, todo enmarcado en el desarrollo responsable y sostenible de la 
comunicación digital.
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Gestión de marca � branding digital

Brand management � digital branding

Resumen

Este capítulo analizó la evolución y consolidación del branding digital como estrategia 

en la gestión contemporánea de marcas. A través de una evaluación teórica con estudio 

de casos reales, se abordaron las herramientas, plataformas y narrativas utilizadas en la 

construcción de marca en contextos digitales. Se destaca la importancia del usuario como 

cocreador de la narrativa de marca, el impacto de la narrativa transmedia y las principales 

estrategias de posicionamiento en redes sociales. Asimismo, se examinaron indicadores 

en entornos digitales, es importante integrar los valores corporativos con las plataformas 

de comunicación digital, manteniendo la identidad visual. Las nuevas tecnologías, como 

sus audiencias. 

Palabras clave: comunicación digital; estrategia de marketing; identidad de marca; 

narrativa transmedia; redes sociales.
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This chapter analyzed the evolution and consolidation of digital branding as a key strategy 

in contemporary brand management. Based on a theoretical evaluation complemented by 

real case studies, it explored the tools, platforms, and narratives used in brand building 
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within digital contexts. The importance of the user as a co-creator of brand narrative 

was emphasized, along with the impact of transmedia storytelling and the main positioning 

strategies on social media. Additionally, various indicators for evaluating the e൵ectiveness 
of digital branding were examined. For e൵ective management of branding in digital 
environments, it is essential to integrate corporate values with digital communication 

platforms while ensuring the coherence of visual identity. Furthermore, new technologies 

such as artificial intelligence and the metaverse are profoundly transforming the relationship 
between brands and their audiences.

Keywords: digital communication; brand identity; marketing strategy; transmedia 

narrative; social networks.

Introducción

La hiperconectividad, el crecimiento de las plataformas digitales y la expansión de 

los límites entre los nuevos entornos comunicacionales y los medios tradicionales son 

características distintivas de la época actual. En este contexto, el concepto de branding 

digital adquiere una dimensión mucho más compleja y estratégica. La creación y gestión 

de un ecosistema de identidad que interactúe con audiencias más activas, fragmentadas e 

interactivas de manera coherente, auténtica y multicanal se vuelve más importante que la 

simple inserción de una marca en el mercado [1].

La comunicación de marca ha cambiado con el auge de la narrativa transmedia. Esta 

estrategia implica la difusión de contenidos a través de una variedad de plataformas y 

formatos, como texto, video, audio, videojuegos y experiencias interactivas. Cada medio 

aporta un elemento distinto a la historia, y el usuario asume un papel central en el desarrollo 

narrativo. Como resultado, el branding digital crea universos simbólicos donde la marca 

es vivida, reinterpretada y compartida, en lugar de limitarse a transmitir mensajes [2].

La principal fortaleza de la narrativa transmedia radica en su capacidad para fomentar 

la participación del usuario y fortalecer el vínculo emocional con las marcas. La 

producción cotidiana de memes, videos, comentarios o reinterpretaciones por parte de 

los consumidores, que enriquecen y complejizan el discurso original de la marca, es una 

manifestación habitual de este fenómeno en las campañas publicitarias. En consecuencia, 

el branding digital debe adoptar una lógica de coherencia narrativa, adaptación continua 

y producción colectiva [3].
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Relevancia estratégica de la gestión de marca en entornos digitales

En el mundo digital actual, caracterizado por la inmediatez, con sobrecarga de información 

y democratización del contenido, la gestión de marca ha dejado de ser una tarea operativa 

para convertirse en una función estratégica y transversal. Las marcas compiten no solo 

por la cuota de mercado, también lo hacen por la atención, el significado y la confianza de 
los consumidores. Según este nuevo paradigma, gestionar una marca implica por un lado, 

construir su identidad y apariencia, y por otra parte, evaluar su comportamiento, valores, 

relaciones y capacidad de respuesta frente a las críticas y expectativas de la audiencia [4].

Además, el carácter dinámico y medible del entorno digital permite una comunicación 

continua entre la empresa y su público objetivo, donde los errores pueden difundirse con 

la misma rapidez que los logros y la retroalimentación es instantánea. En consecuencia, la 

estrategia de marca debe sustentarse en un sistema de identificación sólido, una reputación 
coherente y un propósito auténtico. Ha de estar apoyado por herramientas de análisis de 

datos, monitoreo en redes sociales, segmentación de audiencias y personalización [5].

Desde esta perspectiva, la marca es un activo intangible valioso que, con una gestión 

adecuada, puede favorecer la sostenibilidad a largo plazo, un posicionamiento diferenciado 

y con fidelidad del cliente. Por ello, además de incrementar la visibilidad, dentro de 
un ecosistema transmedia, la gestión del branding digital funciona como el principal 

articulador de la comunicación corporativa, la cultura organizacional y la experiencia del 

cliente [6].

Branding digital: identidad, imagen y posicionamiento

En su sentido contemporáneo, una marca es más que un simple identificador de productos o 
servicios; es un sistema simbólico complejo que integra significados, valores, percepciones 
y experiencias. Bajo este marco se identifican tres conceptos importantes para su análisis: 
posicionamiento, imagen e identidad [7].

El núcleo de una empresa es su identidad de marca, que incluye sus valores, misión, 

visión, personalidad y promesa fundamental. Es lo que la marca debe ser, y esta identidad 

debe mostrarse de manera coherente en todas las interacciones públicas. Está compuesta 

tanto por elementos intangibles (valores, tono, filosofía) como tangibles (nombre, 
logotipo, tipografía, paleta de colores) que se integran para conformar un sistema lógico 

de representación [8].

Por otro lado, la imagen de marca reÀeja cómo el público en general percibe a la 
organización. Esta imagen se construye de manera conjunta con las audiencias a partir de 
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las interacciones, experiencias y mensajes recibidos, en lugar de ser definida únicamente 
por la empresa. La imagen es una construcción externa, mientras que la identidad es 

interna. De esta forma, puede existir una discrepancia entre la imagen que la marca 

pretende proyectar y la percepción real que se tiene de ella [9].

El lugar que ocupa una marca en la mente de los consumidores en comparación con sus 

competidores se conoce como posicionamiento de marca. Este posicionamiento, resultado 

de una estrategia consciente, debe ser distintivo, relevante y claro. Es determinante que 

el consumidor asocie la marca con cualidades y valores específicos que satisfagan sus 
necesidades; el posicionamiento no se limita solo a aumentar el reconocimiento [10].

Diferencias entre branding tradicional y digital

La conceptualización, desarrollo y gestión de una marca deben transformarse conforme 

el mundo analógico cede paso al digital. El branding tradicional utilizaba medios masivos 

como la prensa, la radio y la televisión para comunicar de manera unidireccional, de 

la empresa al público general. Estos canales restringían la comunicación directa con el 

cliente y el control del mensaje era elevado [11].

La aparición del mundo digital ha provocado que el branding se vuelva fragmentado, 

interactivo y bidireccional. Los usuarios, además de consumir contenidos, también 

contribuyen a su producción, distribución e interpretación. Las redes sociales, foros y 

plataformas colaborativas permiten una comunicación constante y a menudo sorprendente 

entre la marca y su audiencia. Esto implica un cambio de paradigma: las empresas deben 

gestionar su presencia digital de manera más libre, dinámica y estratégica, pues ya no 

pueden controlar todos los elementos de su relato [12].

La personalización es otra diferencia significativa. Gracias al análisis de datos y a la 
tecnología de inteligencia artificial, el branding digital permite la segmentación de 
audiencias, con adaptación del mensaje y crear experiencias personalizadas. Como 

resultado, cada segmento de audiencia percibe la marca de manera distinta, ajustada a su 

contexto de navegación, intereses y actividades [13].

Evolución histórica del branding en medios digitales

En el desarrollo del branding en contextos digitales se pueden distinguir tres fases 

principales. En la primera, a finales de los años 90 y principios de los 2000, las marcas 
simplemente trasladaban su identidad tradicional a la web mediante sitios estáticos 
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que funcionaban como vitrinas digitales. El branding se limitaba a replicar el discurso 

comercial en un nuevo medio [14].

En la segunda etapa, con el crecimiento de las redes sociales (2005–2015), las marcas 

comprendieron la importancia del compromiso y el diálogo. Comenzaron a producir 

contenido interactivo, gestionar comunidades y ofrecer respuestas públicas a las 

audiencias. Un indicador emergente de la salud de la marca en esta fase es el enfoque 

centrado en el engagement. 

Finalmente, la etapa actual del branding digital representa un cambio hacia la experiencia 

inmersiva, que incluye la cocreación y la aplicación estratégica de tecnologías como 

blockchain, big data, inteligencia artificial y el metaverso. Las marcas ya no solo comunican, 
sino que funcionan como plataformas de relaciones, ofrecen experiencias significativas y 
construyen universos narrativos. El branding digital en la actualidad requiere una gestión 

multidisciplinaria que integra comunicación, diseño, tecnología, sociología y ética [15].

Estrategias de construcción de marca en medios digitales

Una de las herramientas destacables para la construcción de marca en contextos digitales 

es la narrativa transmedia, definida como la distribución deliberada de información 
complementaria y coherente a través de múltiples canales. Esta estrategia fomenta la 

participación de la audiencia al permitir que la historia de la marca se expanda mediante 

diversos medios, cada uno aportando una pieza única a la narrativa global [16].

Las marcas transmedia crean sus contenidos de manera que cada formato —ya sea gráfico, 
textual, interactivo o audiovisual, enriquece la experiencia del usuario, en lugar de repetir 

el mismo mensaje en todos los canales. Por lo tanto, una campaña de branding digital no 

se limita a un solo comercial o pieza, sino que se organiza como un universo narrativo que 

los espectadores pueden explorar, interpretar y, frecuentemente, cocrear [17].

Las audiencias más jóvenes, acostumbradas a consumir contenidos de manera fragmentada, 

móvil y simultánea, responden especialmente bien a esta táctica. Además, al hacer que los 

usuarios se sientan parte de la historia, se fomenta la lealtad y el sentido de pertenencia. 

Por ello, en las estrategias modernas de branding digital, la narrativa transmedia funciona 

como un eje estructural [18].



43

Mercado, Tecnología 
y Ciudadanía

Mercado, Tecnología y Ciudadanía
Editorial Unión Cientí¿ca. Ecuador

El storytelling como eje de la identidad digital

Una herramienta para crear marcas con identificación emocional y memorabilidad es el 
storytelling. Este permite difundir cualidades y valores que generan un vínculo afectivo 

entre la marca y su audiencia. Las historias auténticas, coherentes y relevantes estimulan 

vías emocionales que fortalecen la relación entre la empresa y sus clientes [19].

Este enfoque reconoce que las personas interactúan con los objetos por su utilidad y por su 

significado simbólico. Por ello, las marcas poderosas construyen historias que despiertan 
emociones, representan objetivos colectivos o recrean experiencias compartidas. Estas 

historias giran en torno a arquetipos, conÀictos, transformaciones y resoluciones, 
otorgando a la marca un rostro humano y cercano [20].

Estratégicamente, la narrativa mejora el posicionamiento, diferencia en mercados 

saturados y transmite la identidad de la marca. Para crear universos discursivos donde los 

valores sociales y personales se entrelazan con el producto y fomentan la lealtad más allá 

del consumo, algunas marcas han empleado exitosamente esta estrategia [21].

Plataformas y ecosistemas digitales: web, redes sociales, apps, podcasting

En los medios digitales, la gestión estratégica de marca requiere un entendimiento integral 

y el uso adecuado de los diversos canales que conforman el ecosistema comunicacional. 

Este ecosistema es dinámico, interactivo y multimodal, en lugar de jerárquico o lineal. 

Las marcas deben adaptar sus mensajes para ajustarse a las características específicas 
de cada canal sin sacrificar su mensaje central, con el fin de mantener la exposición y 
coherencia [22].

Como repositorio oficial de identidad y contenido, el sitio web de la empresa continúa 
siendo el punto focal de su presencia en línea. Sin embargo, las redes sociales son 

fundamentales para la comunicación cotidiana, ya que facilitan la discusión, ofrecen 

respuestas a consultas, inician campañas, recogen retroalimentación y monitorean 

opiniones en tiempo real [23].

Mediante ciertas funcionalidades, las aplicaciones móviles permiten a los mercadólogos 

generar compromisos continuos al ofrecer experiencias más inmediatas y personalizadas. 

Al brindar servicios de valor agregado, las aplicaciones en sectores como el retail, salud 

y finanzas mejoran la relación entre el consumidor y la marca [24].

Además, como herramientas para la expansión narrativa, formas emergentes como el 

podcasting se están incorporando en las campañas de branding. Gracias a la naturaleza 
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íntima y secuencial del audio, las marcas pueden crear comunidades en torno a intereses 

comunes, humanizar a sus portavoces y abordar temas complejos [25].

Una visión integral de la marca y un plan editorial que garantice la coherencia narrativa, 

con adecuación a los canales y alineado con los objetivos estratégicos constituyen la base 

de una estrategia integrada para articular estos canales. El resultado final es una experiencia 
de marca multicanal, Àuida y coherente, donde el usuario es un agente simbólico clave y 
prosumidor [26].

Gestión de marca personal, Personal Branding

En el mundo digital moderno, la gestión de la marca personal, también conocida como 

personal branding, se ha convertido en una actividad transversal, especialmente en 

contextos académicos, profesionales y creativos. Las personas necesitan desarrollar y 

mantener su propia marca como estrategia para lograr visibilidad, posicionamiento y 

diferenciación en un entorno saturado de información y con creciente competencia. Este 

fenómeno no es una moda pasajera, sino una respuesta a la expansión de los entornos 

digitales y al cambio estructural en los mercados laborales [27].

El branding personal es un proceso sistemático e introspectivo que busca proyectar una 

personalidad auténtica y coherente, alineada con los valores, habilidades y objetivos 

de una persona. Va más allá de simplemente crear una imagen atractiva o superficial. 
Esto implica un trabajo continuo en la gestión de relaciones con diversos públicos, la 

narrativa biográfica, el diseño comunicacional y la auto-representación. La persona ya 
no se presenta solo como profesional; se convierte en un símbolo que expresa tanto 

características intangibles (valores, estilo, voz) como tangibles (educación, experiencia, 

portafolio) [28].

En el ámbito digital, blogs personales, páginas web, podcasts, canales de video y redes 

sociales profesionales como LinkedIn funcionan como plataformas para proyectar la 

identidad propia. El alcance de las personas o empresas que han construido y mantenido 

exitosamente su marca se ve potenciado por algoritmos que priorizan la visibilidad de 

información pertinente y consistente.

Muchos académicos coinciden en que el branding personal se trata de ser visible en 

un espacio donde la generación de oportunidades está directamente inÀuenciada por 
la reputación digital, más que de “venderse a uno mismo”. Para desarrollar una marca 

personal poderosa, son necesarias la autenticidad, coherencia, claridad y distinción. La 

propuesta de valor debe ser creíble, verificable y duradera para ganar la confianza de los 
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públicos clave [29].

El branding personal también tiene una dimensión ética. La sobreexposición o la falta de 

alineación entre el discurso y la acción pueden generar impactos negativos o percepciones 

adversas. Por ello, el autocontrol, el pensamiento crítico y planificación estratégica son 
bases fundamentales para construir marcas personales consistentes y sostenibles.

Una marca personal sólida mejora la reputación de una persona y puede liderar, inspirar 

e inÀuir en diversas profesiones, como el activismo, la enseñanza, la consultoría, el 
emprendimiento y la producción cultural. Por ello, el branding personal es considerado una 

ventaja estratégica en la economía digital, que permite tener una presencia significativa 
en línea, impactar en las redes sociales y formar conexiones basadas en la autenticidad, el 

conocimiento y la confianza [30].

Experiencia del usuario y branding

En la gestión moderna de marcas, la experiencia de usuario, UX, se reconoce como un 

componente importante, especialmente en contextos digitales. Esta experiencia va más allá 

del uso de una interfaz o aplicación; incluye todos los recuerdos, emociones, valoraciones 

e impresiones que un usuario forma sobre una marca a partir de sus encuentros con ella. 

Por lo tanto, el branding se enfoca cada vez más en la experiencia integral del usuario, en 

lugar de centrarse solo en lo visual o simbólico [31].

Cada punto de contacto (sitio web, tienda en línea, redes sociales, línea de atención 

al cliente, paquete recibido o conversación con un chatbot) contribuye a construir la 

experiencia de marca. Esta ecología sensorial y funcional impacta directamente en la 

percepción de valor, confianza y satisfacción. Las empresas reconocen la importancia 
de crear experiencias que sean emocionalmente impactantes, intuitivas, accesibles y 

coherentes [32].

En los proyectos de branding digital, el diseño centrado en el usuario, DCU, por sus siglas 

en inglés, se ha convertido en la práctica estándar. Este enfoque pone al usuario en el 

centro del proceso de diseño al comprender sus necesidades, comportamientos, emociones 

y expectativas. Para mejorar las propuestas de valor, el storytelling y los mecanismos de 

engagement, los estrategas de marca recopilan datos cualitativos y cuantitativos mediante 

la creación de personas, mapas de empatía, mapas de viaje y pruebas de usabilidad. En este 

contexto, la marca se convierte en algo más que lo que declara ser; también se transforma 

en lo que el usuario experimenta y vive.

Un elemento determinante de la experiencia de marca digital es la usabilidad. Aunque 
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una marca cuente con una buena identidad visual o publicidad, su reputación se ve 

afectada negativamente por un sitio web mal diseñado, una aplicación con fallas o un 

proceso de compra complicado. Por el contrario, interfaces limpias, tiempos de carga 

rápidos, capacidad de respuesta y una navegación sencilla fomentan el apego, aumentan 

la conversión, lealtad y recomendaciones.

Además, el impacto emocional de la experiencia es fundamental. El neuromarketing 

demuestra que las emociones inÀuyen más en las decisiones de compra que las 
justificaciones racionales. Por ello, las empresas que ofrecen experiencias emocionalmente 
satisfactorias, ya sea a través de narrativas, música, color, atención personalizada o un 

compromiso profundo, fortalecen los vínculos y ocupan un lugar más destacado en la 

memoria emocional de su público objetivo.

La experiencia de usuario requiere una gestión intencionada, cuantificable y Àexible en 
contextos digitales donde el engagement sea continuo e instantáneo. Entre los indicadores 

que brindan información útil para evaluar el desempeño y la inÀuencia de la experiencia 
de marca se encuentran el Net Promoter Score, NPS, las tasas de conversión, el tiempo en 

el sitio, los clics por acción, el CPA y la satisfacción del cliente [33].

En este contexto, el branding contemporáneo no se fundamenta únicamente en el diseño de 

identidades visuales, sino en la construcción de experiencias significativas. La experiencia 
del usuario actúa como la traducción tangible de los valores de la marca, y es el espacio 

donde esta se valida, humanizaba y se hace creíble.

Los pilares del branding: anatomía de la marca

Actualmente, la marca se concibe como un sistema multifacético que integra aspectos 

relacionales, culturales, simbólicos y funcionales. Dentro de este marco, se propone una 

estructura metodológica basada en cinco pilares esenciales —la “anatomía de la marca”— 

que posibilitan un análisis y gestión estratégica, proporcionando una comprensión integral 

del branding [34].

I.	 El corazón de la marca

Este pilar representa el centro conceptual y emocional de la marca. Contiene su 

propósito, visión, valores fundamentales y la promesa de valor hacia las audiencias. 

El corazón de la marca establece la base para todas las demás cualidades de la 

marca, que se expresan a través de su personalidad única y su conducta constante 

a lo largo del tiempo.
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II.	 El contexto de la marca

Una marca no surge de la nada; crece en un entorno en constante cambio, 

inÀuenciado por factores sociales, culturales, tecnológicos y económicos. Este pilar 
implica evaluar las tendencias del mercado, las expectativas de los consumidores 

y las acciones de los competidores que afectan las operaciones de la marca, 

proporcionando así el contexto necesario para que las empresas puedan adaptarse 

y mantenerse relevantes.

III.	 La estructura oculta de la marca

Más allá de su manifestación externa, una marca posee una estructura subyacente 

que define su funcionamiento y organiza sus componentes internos. Esto incluye 
las relaciones entre las unidades corporativas, la jerarquía de productos y servicios, 

y la arquitectura de la marca. Un marco claro mejora la eficacia en la gestión y la 
consistencia de la marca.

IV.	 La formación del signi¿cado de la marca

El significado de la marca se crea a través de las interacciones entre la empresa y sus 
audiencias. Este pilar aborda las formas en que la comunicación, las experiencias 

y la cultura inÀuyen en cómo los clientes atribuyen significado a la marca. La 
creación de narrativas coherentes y la coordinación de las percepciones internas y 

externas de la marca son componentes clave para gestionar el significado.

V.	 Los protagonistas de la marca

Clientes, socios, interesados y empleados contribuyen a la creación de una marca. 

Este pilar reconoce el papel fundamental que juegan las personas en la construcción 

y el mantenimiento de la marca. Su participación fortalece los vínculos con las 

audiencias y aumenta la autenticidad.

Estrategias de construcción de marca en medios digitales

La construcción de marca en la era digital utiliza estrategias integradoras que combinan 

componentes narrativos, visuales y experienciales, yendo más allá del marketing 

tradicional. Desarrollar una personalidad consistente y genuina que funcione en diversas 

plataformas y dispositivos es la base de las tácticas de branding digital [35].

a.	 De¿nición de la identidad de marca
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El primer paso para crear una marca digital sólida es establecer una identidad 

clara para la empresa a través de su propósito, visión, valores y propuesta de valor 

distintiva. Cada acción de branding se guía por una identidad bien definida, lo que 
garantiza autenticidad y coherencia en todos los puntos de contacto.

b.	 Desarrollo de una narrativa de marca consistente

Una de las formas más efectivas de conectar emocionalmente con los clientes 

es a través de la narrativa de marca. Contar historias que capturen la esencia y 

los valores de la marca humaniza su imagen. Esta narrativa debe mantenerse 

coherente a lo largo de todas las plataformas digitales, incluyendo sitios web y 

redes sociales, para fortalecer el reconocimiento y la confianza.

c.	 Creación de contenido relevante y de calidad

El contenido es la base del branding digital. Al generar contenido de alta calidad 

y pertinente, las marcas pueden demostrar su conocimiento y autoridad, además 

de educar, entretener e inspirar a los consumidores. Los formatos varían según los 

gustos y hábitos de la audiencia e incluyen blogs, videos, infografías y podcasts.

d.	 Utilización estratégica de las redes sociales

Las redes sociales son vías potentes para promover y desarrollar una marca. Las 

marcas pueden aumentar su alcance y fomentar la participación comunitaria al 

elegir los canales más adecuados para su público objetivo y al crear contenido que 

resuene con ellos.

e.	 Optimización de la experiencia del usuario

La percepción de una marca está fuertemente inÀuenciada por la experiencia del 
usuario, UX. Un diseño web intuitivo, tiempos de carga rápidos y una navegación 

sencilla facilitan experiencias positivas, lo que incrementa la satisfacción del 

cliente y la lealtad hacia la marca. Prestar atención tanto a los encuentros o൷ine 
como online refuerza la marca y mejora su memorabilidad.

f.	 Inversión en publicidad digital coherente con la marca

La publicidad digital ofrece una oportunidad para aumentar el reconocimiento de 

la marca y atraer nuevos clientes. Para que sea efectiva, debe ser coherente con la 

identidad y los valores de la marca.

g.	 Medición y análisis del impacto de las estrategias
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El branding digital exitoso requiere una revisión continua del desempeño. 

Establecer objetivos claros y monitorear indicadores clave de rendimiento, KPIs, 

permite a las marcas utilizar eficientemente sus recursos y ajustar sus acciones. El 
análisis de datos brinda información sobre el comportamiento de las audiencias y 

la eficacia de las campañas, lo que permite tomar decisiones fundamentadas.

Tanto los ecosistemas digitales como los espacios físicos reÀejan la rapidez y el cambio 
constante de la cultura del consumo. En un mundo cada vez más interconectado, las 

marcas han dejado de ser simples identificadores económicos para convertirse en íconos 
culturales y sociales que definen nuestra época. Desde una perspectiva estratégica, la 
construcción de marca debe adoptar una visión transversal y holística, considerando la 

marca como un ente vivo en el que todos sus componentes interactúan. Bajo esta mirada, 

la marca constituye una realidad tangible y metafórica, interconectada e indivisible [36].  

Actualmente, se experimentan diversos entornos marcados por la presencia de marcas. 

La marca es esencial para el reconocimiento, diferenciación en un mercado homogéneo 

y saturado de información. Desde finales de la década de 1980, al pasar de un enfoque 
operativo a uno estratégico y al valorar tanto los activos tangibles como los intangibles, 

las marcas se han convertido en activos estratégicos que orientan la estrategia corporativa. 

Desayunamos Kellogg’s, escribimos con un bolígrafo Bic, llamamos por teléfono con 

un Samsung, nos vestimos con ropa de Zara, conducimos un Renault, trabajamos en 

McDonald’s, viajamos con Iberia, interactuamos con el Ministerio de Trabajo, hacemos 

un viaje a la Riviera Maya y donamos a Médicos Sin Fronteras. Las marcas están presentes 

en todos los aspectos de nuestra vida cotidiana. Una marca es mucho más que un nombre 

o un símbolo gráfico; es un conjunto de atributos y cualidades que permiten nombrar, 
distinguir, identificar y reconocer [37].

No existiría mercado, economía, empresa ni marca sin la sociedad. Para investigar 

y desarrollar una marca, es necesario observar su entorno: su nacimiento, aparición, 

crecimiento y evolución. El punto de partida del análisis debe ser la semiótica, es decir, 

todo aquello que tiene significado para alguien. Cada aspecto de su textura encarna el 
carácter de la marca. Su entorno es cultural y socioeconómico; se sitúa entre los ámbitos 

social y empresarial, así como entre lo real y lo simbólico.

El reto de la gestión de marca en el siglo XXI consiste en comprender y adaptarse a 

las dinámicas de la cultura transmedia, que incluyen nuevos formatos y canales de 

comunicación, una rápida difusión de mensajes, accesibilidad amigable, participación 

del usuario en la construcción de imagen, aplicaciones intuitivas y la humanización de 

la tecnología. Las redes virtuales transforman nuestra forma de ver, leer, encontrarnos, 

comunicarnos, escribir, amar, sentirnos amados e imaginar [38]. 
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Es importante considerar la percepción de los públicos en la construcción de la marca, 

son ellos quienes contribuyen a la formación de su imagen y las marcas deben entender la 

fuerza y la importancia que sus públicos viven con ella. Construir la estrategia de marca 

entendiendo al consumidor, permitirá a la misma emitir mensajes y desarrollar conceptos 

específicos acordes a las necesidades, dolores y hábitos cotidianos. 

Al construir una marca, es fundamental tener en cuenta la percepción del público, ya 

que son los consumidores quienes moldean dicha percepción, y las marcas deben ser 

conscientes de la inversión emocional que estos realizan. Desarrollar una estrategia 

de marca alineada con las necesidades, los puntos de dolor y las rutinas cotidianas del 

consumidor permite una mejor elaboración de mensajes y desarrollo conceptual.

Según el entorno social actual, se observa una transición de comportamiento: de una 

sociedad de productores (estable, prudente y segura) a una sociedad de consumo (demanda 

continua y reemplazo instantáneo), donde los nuevos productos generan nuevos deseos 

y las nuevas necesidades dan lugar a nuevos productos. En este sentido, las marcas 

registradas adquieren funciones adicionales de diferenciación, identificación y distinción, 
no solo de bienes, sino también de personas y organizaciones [39].

Existen dos tipos de marcas: la “marca sujeto” y la “marca objeto”. La primera incluye 

marcas personales y de entidades, mientras que la segunda se refiere a bienes y servicios 
producidos en masa o de manera industrial. Las marcas sujeto pueden ser corporativas/

institucionales o individuales (personalidades privadas o públicas). Por su parte, las 

marcas objeto están vinculadas a las ofertas comerciales.

Paradójicamente, mientras que las marcas corporativas buscan volverse más humanas 

para conectarse con las necesidades, luchas y aspiraciones de las personas, actualmente, 

los individuos aspiran a convertirse en marcas. Este capítulo desarrollará con mayor 

profundidad nuestra atención en la humanización, la conexión y las emociones dentro del 

branding y la gestión de marca.

Gestión de marca

Una marca es mucho más que un nombre o un logotipo; se basa en promesas y genera 

conexiones a través de las experiencias y percepciones de sus clientes. Las marcas son 

activos poderosos. Dado que cada marca se desarrolla en un entorno diferente, su gestión 

es compleja y única. El objetivo del estratega de marca no es solo comunicar beneficios 
funcionales, sino construir una personalidad de marca y conectar emocionalmente bajo la 

guía de una visión inspiradora y convincente [40]. 
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Una marca está compuesta tanto por el todo como por sus partes; es una estructura 

fundamental en la que cada componente interactúa para generar un significado particular 
y un valor distintivo. Se reconoce la estructura de marca como un sistema de tres niveles, 

infraestructura central: concepto y gestión; nivel corporativo: cultura organizacional, 

estrategia empresarial e identidad institucional. Esto incluye investigación, protección 

de marca, acciones de branding, manuales, entre otros.; superestructura: forma en que 

la marca se relaciona con sus audiencias, incluidos mercados, consumidores, grupos de 

interés y el público en general.  

Identidad e Imagen

La identidad y la imagen son dos conceptos esenciales para comprender la gestión de 

marca. La identidad está compuesta por recursos tanto materiales como inmateriales. 

Es una construcción simbólica que se comunica a través de una promesa de marca y 

está diseñada para satisfacer expectativas específicas del público. La estructura de la 
marca transmite su esencia mediante valores, cualidades y beneficios. La gestión de estas 
características, valores y creencias permite construir la imagen, es decir, la representación 

pública de la identidad [41].

El lenguaje visual, como el logotipo, tipografía, paleta de colores, fotografía, ilustraciones, 

eslogan y el tono, forma parte de la identidad. A continuación, se detallan los identificadores 
visuales:

	Logotipo: compuesto únicamente por tipografía.

	Isotipo: símbolo puramente visual, sin texto.

	Imagotipo: símbolo y tipografía que están separados.

	Isologo: texto y símbolo que forman una unidad inseparable. 

La tipología marcaria, divide al símbolo gráfico en dos grupos, identificadores simbólicos, 
los que incluyen, logo – símbolo, símbolo solo y logotipo con símbolo y los identificadores 
nominales que se dividen en logotipo con fondo, logotipo puro y logotipo con accesorio. 

El sistema visual, signos y símbolos de identidad se denomina el rostro de la marca, es 

decir hacerla material y visible, convirtiendo los valores y atributos en algo igualmente 

valioso, considerando en que debe ser único y distinto, parte de su materialización es el 

nombre, su identidad verbal que se complementa con su aspecto físico la identidad visual, 

su símbolo.
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Los valores y características de una marca se materializan en un sistema visual distintivo 

y reconocible mediante signos y símbolos, que en conjunto constituyen el rostro de la 

marca. El estratega gestiona este “ADN de marca” dinámico en respuesta a los cambios 

del entorno.

La imagen es la impresión que una marca deja en sus audiencias, una representación 

mental de significados asociados. Gestionar la imagen implica una alineación holística y 
multidisciplinaria de los elementos de diseño. La imagen se ve inÀuida tanto por fuerzas 
externas e incontrolables como por los mensajes gestionados. Como activo intangible 

clave, la imagen debe ser gestionada de manera estratégica y coherente para fortalecer la 

identidad y la reputación.

La imagen de una empresa se percibe como un sello de calidad. Según la teoría, 

la comunicación corporativa, identidad e imagen son fenómenos distintos pero 

interrelacionados en las interacciones de una organización con el público.

Es fundamental diferenciar entre imagen (una percepción construida públicamente) 

e identidad (el ADN interno cuidadosamente desarrollado). Dado que todo comunica, 

los gestores de marca deben prestar atención tanto a los elementos tangibles como a los 

intangibles. Para ellos, la identidad y la imagen son componentes esenciales en la gestión 

estratégica de la marca.

Proceso de construcción de la marca

El proceso de construcción de una marca se divide en cinco etapas: la primera es el 

concepto de la marca, que abarca su esencia, singularidad, lo que ofrecerá a sus clientes 

y lo que significa para ellos; la segunda es la investigación, que analiza el mercado desde 
la perspectiva de los consumidores; la tercera es la denominación, es decir, el nombre de 

la marca; la cuarta es el registro, que representa su protección y fortalecimiento legal. La 

quinta y última etapa es el diseño; si el nombre es la voz de la marca, el símbolo visual 

será su rostro [42].  

La marca en las organizaciones

La marca es un activo estratégico, tanto intangible como tangible, dentro de una 

organización. Sus objetivos son generar un impacto significativo en el público, ayudar 
a diferenciar productos, reducir la inÀuencia de factores externos en el comportamiento 
del consumidor, aumentar las ventas y atraer inversionistas. En la actualidad, tanto las 
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instituciones públicas como las privadas dependen de su imagen corporativa. Los líderes 

comprenden que una imagen de marca sólida es fundamental para el éxito empresarial. La 

imagen de marca cobra más relevancia que nunca en un mundo de productos homogéneos, 

ciclos de vida cortos y saturación de mensajes [43].

La identidad corporativa se configura a partir del comportamiento, las normas, los valores, 
las creencias, las personalidades de los fundadores y figuras clave, la historia y el entorno 
social. El público interpreta estos elementos a través de comunicaciones tanto voluntarias 

como involuntarias. Identificar y describir estos públicos facilita la priorización de los 
mensajes, el tono y la selección de canales[44]. Los grupos objetivo pueden analizarse 

visualmente mediante un mapa de stakeholders, figura 1.

Figura 1: Mapa de partes interesadas, stakeholders. Elaboración propia.

Marcas conectando a través de las emociones

Al crear conexiones emocionales, las marcas buscan conquistar el corazón de los 

consumidores. Los seres humanos se dejan llevar más por la pasión que por la lógica. Las 

emociones secundarias están inÀuenciadas por la sociedad, mientras que las emociones 
primarias son fugaces, intensas e incontrolables. Ambas categorías comparten el rasgo del 

amor. Las lovemarks en este nuevo siglo serán marcas y empresas que logren consolidar 

lazos genuinos, inspirar lealtad más allá de la razón y tener claro que son propiedad de la 

gente que las ama [45]. 

Conectar con el consumidor a través de las historias permite a las marcas resaltar su 
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valor, el storytelling, es el arte de narrar historias, su propósito siempre será llegar al 

corazón de la audiencia y lo hará a través de una narrativa sensorial donde su principal 

componente serán las emociones; aplicar el storytelling como estrategia de marca no es 

una tarea compleja, narrar historias es parte de nuestra naturaleza humana. Los seres 

humanos contamos historias para conectar con otros, redescubrimos y afirmar quienes 
somos, informar, motivar, persuadir y modificar el comportamiento de nuestros públicos.

Nuestra habilidad innata para contar historias cautiva a las audiencias, genera vínculos 

emocionales, aumenta el reconocimiento de la marca y fomenta la viralidad del contenido. 

Antes de narrar, es fundamental definir la voz y el tono de la marca. La voz reÀeja la 
identidad de la marca, mientras que el tono reÀeja el estado emocional predominante. La 
personalidad de la marca debe estar claramente establecida para humanizarla a través de 

las narrativas.

El rostro de la marca

El sistema visual está compuesto por signos y símbolos de identidad, figurar el imaginario 
de una marca, es representarla como un todo único inseparable e inmaterial, pero si la 

marca es un fenómeno mental al mismo tiempo lo es material, es un signo que remite al 

universo imaginario de la marca; para darle un rostro es importante hacerla material y 

visible, convirtiendo una suma de valores globales en una representación tangible [46].

Dar rostro a una marca implica un proceso de investigación creativa que acompañe al 

diseño, el proceso de creación de identidad gráfica se puede subdividir en siete etapas. 
La primera es el estudio de mercado, que analiza la competencia, la calidad de servicio, 

el alcance, el precio y lo ¿qué hace?; la segunda determina el posicionamiento, en esta 

fase los estudios de mercado y grupos de opinión son valiosos; la tercera es la estrategia; 

la cuarta el nombre; la quinta el lema; la sexta, descripción, misión y visión y séptima la 

elaboración del brief creativo.

Vamos a la práctica, el brief creativo es el resultado de las etapas de investigación del 

proceso de creación de identidad gráfica y se convierte en la herramienta clave para 
empezar la ejecución del diseño; en esta etapa tendremos en cuenta símbolos, íconos, 

tipografía, paleta cromática, uso e implementación. El propósito de un buen brief creativo 

incluye toda la información del proyecto, la meta del cliente, el desarrollo de la marca, la 

percepción y la descripción detallada de los canales de comunicación y el calendario de 

trabajo. 
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Conclusiones:

Una marca es más que un nombre o una identidad gráfica; es una combinación de 
cualidades que permiten reconocer, diferenciar y distinguir productos, servicios, personas 

y entidades. Es importante comprender que la imagen de la marca está inÀuenciada por 
las audiencias y los grupos de interés, mientras que la identidad de la marca es su ADN 

estratégicamente elaborado, que expresa valores, creencias y características.

Dado que todo comunica e inÀuye en cómo se percibe y se ve una marca, es importante 
equilibrar sus elementos tangibles e intangibles al gestionar una marca. Gestionar una 

marca en el siglo XXI es un desafío debido a su evolución digital y la necesidad de 

adaptarse a las dinámicas de la cultura transmedia. Para manejar estratégicamente tanto la 

identidad como la imagen y preservar la coherencia y autenticidad, las marcas deben ser 

conscientes de cómo se intersectan.
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Resumen

Este capítulo examina la evolución del gestor de comunidades en el contexto de la 

comunicación digital contemporánea, con énfasis en su articulación estratégica dentro del 

branding transmedia. Se propone una revisión teórica y metodológica para comprender 

el rol del gestor de comunidades como mediador entre las marcas, las audiencias y las 

plataformas digitales. Desde una perspectiva cuantitativa y comparativa, se analizan 

casos representativos que evidencian buenas prácticas de gestión comunitaria en entornos 

digitales, con atención al uso de narrativas participativas, tecnologías emergentes y 

herramientas de monitoreo. Los resultados muestran un creciente perfeccionamiento del 

perfil profesional, que amplía la gestión operativa de redes sociales hacia competencias 
analíticas, manejo de la reputación digital y capacidad de respuesta ante crisis 

comunicacionales. En la discusión se abordan los retos éticos que emergen en la interacción 

con comunidades diversas y se reÀexiona sobre el futuro del gestor de comunidades a 
la luz de la inteligencia artificial, personalización de contenidos e hiperconectividad. El 
capítulo concluye con recomendaciones prácticas para una gestión integral, sensible al 

entorno sociotécnico y alineada con los objetivos de comunicación institucional.

Palabras claves: comunicación; gestión de la información; medios interactivos; redes 

sociales; tecnología de la información.
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Abstract

This chapter analyzes the evolution of community management within the context of 

contemporary digital communication, with an emphasis on its integration into transmedia 

branding strategies. It presents a theoretical and methodological review to understand the 

strategic role of the community manager as a mediator between brands, audiences, and 

platforms. Through a qualitative and comparative approach, the chapter examines case 

studies that illustrate the best practices in digital community management. It highlights 

the use of participatory narratives, emerging technologies, and monitoring tools. The 

findings reveal a progressive sophistication of the role, which now goes beyond social 
media administration to include data analysis, digital reputation building, and crisis 

management. The discussion addresses ethical challenges that arise in interactions with 

diverse communities and reÀects on the future of community management considering 
artificial intelligence, content personalization, and hyperconnectivity. The chapter 
concludes with practical recommendations for comprehensive management that are 

sensitive to the socio-technical environment and aligned with institutional communication 

goals.

Keywords: digital communication; information management; interactive media; social 

networks; information technology.

Introducción

En la era digital actual, la comunicación se perfila más allá de los medios tradicionales, 
siendo un componente clave para el éxito de empresas, organizaciones y marcas personales. 

La comunicación digital facilita la difusión de mensajes a una audiencia global, al tiempo 

que permite un diálogo bidireccional, lo que permite crear oportunidades para una 

interacción más cercana y personalizada con los usuarios [1]. 

Este nuevo modo de comunicación depende del uso estratégico de una variedad de 

canales digitales, como blogs, sitios web, aplicaciones móviles y redes sociales, donde 

la accesibilidad, la inmediatez y la medición de resultados en tiempo real son elementos 

importantes. La figura del Community Manager se ha convertido en una pieza esencial 
dentro de este ecosistema digital. Además de gestionar comunidades en línea, el 

Community Manager actúa como un enlace entre la marca y su público objetivo, que 

fomenta vínculos, lo cual mantiene la reputación y atiende las necesidades y expectativas 

de los seguidores. Sus funciones abarcan tanto la producción y curaduría de contenido 

relevante como la implementación de estrategias orientadas a fidelizar a la comunidad y 
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fortalecer la percepción de la marca [2].

En este capítulo se abordarán los fundamentos de la comunicación digital, junto con las 

herramientas y técnicas importantes que facilitan un compromiso productivo en entornos 

digitales. También se analizará la posición del Community Manager, describiendo sus 

responsabilidades, habilidades necesarias y buenas prácticas para la gestión de comunidades 

en línea. En un mundo cada vez más interconectado y competitivo, comprender estos 

conceptos permitirá desarrollar mejores formas de involucrar a las audiencias, fortalecer 

la presencia digital y alcanzar los objetivos comunicacionales.

Comunicación digital

El proceso de compartir información, conceptos y mensajes mediante plataformas 

digitales y medios electrónicos se conoce como comunicación digital. Este método 

de comunicación ha transformado radicalmente la manera en que nos comunicamos, 

conectando a personas, empresas y audiencias de todo el mundo en tiempo real o de 

forma asincrónica mediante tecnologías como Internet, redes sociales, correo electrónico, 

mensajería instantánea, aplicaciones móviles, sitios web y otros canales digitales [3].

En los últimos años, se ha observado un crecimiento exponencial en el desarrollo de nuevas 

tecnologías de la información y la comunicación, lo que ha impactado significativamente 
en la forma en que las personas procesan y comparten información. Como ilustra la Figura 

1, este cambio no es únicamente de naturaleza técnica .

Figura 1: Crecimiento de usuarios en redes sociales en América Latina [4].
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Además, ha transformado la mediacentricidad, la tendencia de la comunicación institucional 

centrada en los medios, desde una perspectiva social, en entornos abiertos, cooperativos 

y en red. Este cambio permite a los usuarios combinar sin esfuerzo las comunicaciones 

basadas en medios con aquellas de carácter estrictamente personal en un solo dispositivo, 

además de brindarles la libertad de elegir cómo acceden al contenido [5].

La inmediatez, interactividad y personalización son características de esta comunicación 

mediacentrista que permiten a los comunicadores enviar mensajes y recibir 

retroalimentación casi inmediata. Asimismo, facilita la segmentación y posibilita enviar 

mensajes dirigidos a audiencias específicas según sus intereses y acciones [6].

Los elementos clave de la comunicación digital incluyen:

	Multicanalidad: Uso de múltiples plataformas y dispositivos para alcanzar a la 

audiencia donde se encuentren.

	Interactividad: Capacidad para crear conversaciones bidireccionales y 

participativas.

	Personalización: Adaptación de mensajes y contenido a las necesidades y 

preferencias de los usuarios.

	Medición y Análisis: Herramientas para monitorear y evaluar el impacto y la 

efectividad de las estrategias de comunicación en tiempo real.

	Accesibilidad y Alcance Global: Posibilidad de conectar con personas en cualquier 

parte del mundo, superando barreras geográficas y temporales.

Para recordar:  La comunicación digital no solo se trata de transmitir información, 

sino de construir relaciones y generar valor a través de una interacción continua y 
signi¿cativa en un entorno digital.

Community Management

La gestión de comunidades es el proceso de establecer, supervisar y mantener relaciones 

y discusiones activas con una comunidad en línea, con el fin de fomentar la conexión, el 
compromiso y la lealtad de sus miembros hacia una marca, producto, servicio o causa. 

Este proceso incluye la administración de las interacciones en blogs, foros, redes sociales 

y otros espacios digitales donde las personas se reúnen y comunican [7].

Las nuevas tecnologías, especialmente las relacionadas con la comunicación, tienen 
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un gran impacto en la sociedad. No solo es necesario adaptar estas tecnologías a sus 

características, sino que es aún más importante ajustarlas para satisfacer las necesidades 

reales de las personas. Desde esta perspectiva, la gestión de comunidades abarca mucho 

más que la simple publicación de contenido. En términos generales, implica ser la voz de 

la marca y su canal directo con la audiencia, responder preguntas, mantener la reputación, 

crear una comunidad activa alrededor de la marca y moderar las conversaciones [8], [9].

Principales responsabilidades del Community Manager:

El gestor de comunidades engloba las siguientes responsabilidades [10]:

	Interacción y respuesta: mantener una comunicación activa con la comunidad, 

respondiendo a preguntas, comentarios y mensajes de los usuarios de manera 

oportuna y adecuada.

	Creación y administración de contenido: Desarrollar y compartir contenido 

relevante, interesante y alineado con los intereses de la comunidad y los objetivos 

de la marca.

	Moderación: vigilar las conversaciones para asegurarse de que se mantengan 

respetuosas y alineadas con las normas de la comunidad, gestionando comentarios 

negativos o inapropiados.

	Gestión de la reputación: monitorizar la percepción pública de la marca, abordando 

críticas, resolviendo problemas y fortaleciendo la imagen de la marca a través de 

respuestas efectivas.

	Fomento del compromiso: implementar estrategias para aumentar la participación 

de los miembros de la comunidad, como concursos, encuestas, eventos en línea y 

otras actividades que incentiven la interacción.

	Análisis y reporte: evaluar la efectividad de las acciones de gestión a través del 

análisis de métricas y datos, y ajustar estrategias según los resultados.

Para recordar:  El Community Management es una función clave dentro de la comunicación 
digital que ayuda a construir y mantener una comunidad leal y comprometida, creando 
un espacio donde los miembros se sientan valorados, escuchados y conectados con la 
marca.
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El rol de un Comunicador Visual como Community Manager

Hasta finales de los años 90, las organizaciones que empezaban a incursionar en Internet 
desconocían en gran medida las conversaciones en línea que tenían lugar entre sus 

usuarios, así como los inÀuencers que impulsaban dichas discusiones. En otras palabras, 
“no estaban escuchando”. Hoy, gracias a herramientas tecnológicas y a una combinación 

de habilidades estratégicas y creativas, los comunicadores pueden interpretar esta 

cacofonía comunicativa y transformarla en una comunicación eficaz para gestionar la 
presencia visual de una marca en plataformas digitales.

Las principales funciones que un comunicador visual puede desempeñar en el contexto de 

la gestión comunitaria son las siguientes [11]:

Creación de contenidos visuales atractivos:

	Desarrollar gráficos, videos, infografías, y otros elementos visuales que capturen 
la atención de la audiencia y refuercen el mensaje de la marca.

	Adaptar los contenidos visuales a las especificaciones de cada plataforma (como 
tamaños de imágenes para redes sociales) para asegurar una presentación óptima.

	Definir la identidad visual de la marca en redes sociales, asegurando coherencia en 
el estilo y en los mensajes gráficos a lo largo de todas las plataformas.

	Crear campañas visuales temáticas que alineen con las fechas clave, lanzamientos 

de productos, o eventos especiales.

Optimización del contenido visual: consiste en optimizar contenido visual consiste 

en ajustar y mejorar los elementos gráficos basándose en el análisis del desempeño 
de publicaciones anteriores y en las preferencias de la audiencia, utilizando datos y 

métricas que orienten las decisiones de diseño [12].

Mantenimiento de la consistencia de marca: es importante garantizar que todo el 

material visual respete las directrices de la marca, incluyendo colores, tipografías, 

logotipos y estilo general. Además, se debe supervisar que la voz visual se mantenga 

coherente incluso cuando las tareas son delegadas a otros miembros del equipo o 

colaboradores externos.

Interacción visual con la comunidad: esto implica usar materiales visuales para 

incrementar la interacción y captar creativamente la atención del público, como 

memes, animaciones o comentarios gráficos. También incluye la creación de contenido 
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visual interactivo, como encuestas, tests o materiales gamificados, para fomentar la 
participación de los usuarios [13].

Storytelling visual: la narrativa visual es el proceso de generar vínculos emocionales 

con la audiencia mediante la narración de historias usando imágenes y elementos 

visuales que reÀejen la esencia, valores y misión de la empresa. Para ser relevante, 
también requiere la creación de relatos visuales que sigan las tendencias actuales [14].

Monitoreo de tendencias visuales: implica mantenerse actualizado sobre las últimas 

tendencias en diseño gráfico y medios digitales para incorporar enfoques innovadores 
y frescos en la gestión visual. Es necesario adaptar las estrategias a los cambios en 

el comportamiento de los usuarios y a las nuevas funcionalidades que ofrecen las 

plataformas digitales [15].

Evaluación y reporte de impacto visual:  consiste en analizar el rendimiento de los 

elementos visuales mediante métricas específicas, como tasa de clics, impresiones y 
nivel de engagement, para medir su efectividad y optimizar futuras publicaciones. 

Además, se generan reportes que reÀejan el impacto de las estrategias visuales en la 
comunidad y en los objetivos generales de la marca [16].

No obstante, debido al alcance de estas responsabilidades, a menudo no es práctico 

que una sola persona, como un community manager, las gestione todas de manera 

eficiente. Un ejemplo destacado es la Agencia UM en Colombia, que conforma equipos 
multidisciplinarios de community managers con diversos perfiles, como comunicadores, 
psicólogos, antropólogos y publicistas. Gracias a esta diversificación, pueden ofrecer 
servicios específicos de redes sociales a diferentes empresas [17].

Para recordar: Un comunicador visual como Community Manager no solo crea 
contenido estéticamente atractivo, sino que también utiliza el poder de la comunicación 

para conectar, interactuar y construir relaciones sólidas con la comunidad en línea, 
contribuyendo así al crecimiento y éxito de la marca.

Herramientas del community

Para gestionar comunidades en línea de manera eficiente, maximizar la comunicación 
y evaluar los resultados de sus estrategias, el community manager utiliza una variedad 

de herramientas. Estas facilitan la automatización de tareas, el análisis de datos, la 

monitorización de conversaciones y la producción de contenido atractivo. Un community 

manager debe estar familiarizado con las siguientes herramientas [18]:
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1.	 Herramientas de gestión de redes sociales:

Herramientas de gestión de redes sociales como Hootsuite, Bu൵er y Sprout Social, que 
permiten programar publicaciones, gestionar varias cuentas desde una sola plataforma y 

monitorear menciones e interacciones en tiempo real.

Later y Planoly: plataformas que permiten planificar publicaciones y estructurar un feed 
visualmente atractivo, enfocándose especialmente en la preparación de contenido visual 

para Instagram.

2.	 Herramientas de monitorización y escucha social:

Mention, Brandwatch, Talkwalker: Ayudan a monitorear menciones de la marca, 

competidores, o palabras clave específicas en redes sociales y la web, permitiendo entender 
mejor lo que se dice sobre la marca y detectar oportunidades para interactuar.

Google Alerts: Configura alertas para recibir notificaciones sobre menciones específicas 
de la marca o temas de interés.

3.	 Herramientas de análisis y métricas:

Google Analytics: proporciona información detallada sobre el tráfico web, lo cual permite 
analizar el éxito de campañas digitales y cómo los usuarios interactúan con el contenido.

Herramientas nativas que brindan métricas completas de cada plataforma, tales como 

alcance, impresiones, interacciones y crecimiento de la comunidad, incluyen Facebook 

Insights, Instagram Insights y Twitter Analytics.

4.	 Herramientas de creación de contenido visual:

Canva, Adobe Spark: Plataformas accesibles para crear gráficos, banners, infografías y 
otros contenidos visuales sin necesidad de conocimientos avanzados en diseño.

Adobe Creative Cloud (Photoshop, Illustrator, Premiere Pro): Herramientas profesionales 

para la creación y edición de imágenes, videos y otros elementos visuales de alta calidad.

5.	 Herramientas de gestión de contenidos y publicaciones:

Trello, Asana, Notion: para organizar el calendario de publicaciones, coordinar tareas con 

el equipo y gestionar proyectos de manera colaborativa.

Google Drive, Dropbox: almacenamiento y gestión de archivos y recursos multimedia 

para acceder y compartir fácilmente con el equipo.
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6.	 Herramientas de automatización:

Zapier, IFTTT: permiten automatizar tareas repetitivas conectando diferentes aplicaciones 

y servicios, lo cual ahorra tiempo y mejora la eficiencia.

ManyChat, Chatfuel: para crear y gestionar chatbots en plataformas como Facebook 

Messenger, facilitando la interacción automática y la atención al cliente.

7.	 Herramientas de gestión de reputación online:

Reputology, ReviewTrackers: específicas para monitorear y gestionar reseñas y 
comentarios en línea, ayudando a mantener la reputación de la marca.

8.	 Herramientas de email marketing:

Mailchimp, SendinBlue: Facilitan la creación y envío de campañas de correo electrónico, 

así como la segmentación de audiencias y el seguimiento de resultados.

9.	 Herramientas de encuestas y feedback:

SurveyMonkey, Typeform: para crear encuestas y formularios interactivos que recojan 

feedback de la comunidad y ayuden a conocer mejor sus intereses y necesidades.

10.	Herramientas de atención al cliente:

Zendesk, Freshdesk: plataformas que integran diferentes canales de comunicación (redes 

sociales, correos electrónicos, chat en vivo) para gestionar de manera efectiva la atención 

al cliente.

Es importante recordar que estas herramientas son indispensables para que un Community 

Manager desempeñe sus funciones de manera eficiente, garantiza una comunicación 
efectiva, optimiza la gestión de contenidos y evalúan los resultados de las iniciativas 

comunitarias. La elección de herramientas dependerá del tamaño de la comunidad, los 

objetivos específicos de la marca y el presupuesto disponible.

El CRM como estrategia de gestión

Como estrategia de gestión comunitaria, el CRM (Customer Relationship Management 

o Gestión de Relaciones con Clientes) se centra en administrar y optimizar las relaciones 

con la comunidad digital de una marca mediante el uso de herramientas y datos para 

mejorar la experiencia del usuario, personalizar las interacciones y crear una comunidad 

más comprometida y leal [19].
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El contexto del Community Management, el CRM se aplica a clientes en el sentido 

tradicional, también a seguidores, fans, usuarios potenciales y cualquier persona que 

interactúe con la marca a través de canales digitales.

Componentes de un CRM como estrategia de Community Management:

	Centralización de la información de la comunidad: un CRM permite reunir 

datos de los miembros de la comunidad en un solo lugar, incluyendo perfiles de 
redes sociales, historial de interacciones, comentarios, menciones, y cualquier otra 

información relevante. 

Esto facilita un enfoque más organizado y personalizado para la gestión de la 

comunidad.

	Personalización de la comunicación: con un CRM, los Community Managers 

pueden segmentar a la audiencia según intereses, comportamientos o interacciones 

pasadas, permitiendo enviar mensajes personalizados y ofertas específicas que 
resuenen con cada segmento de la comunidad. 

Las respuestas personalizadas a comentarios, mensajes directos o menciones se 

vuelven más precisas y efectivas, lo que mejora la percepción de la marca.

	Automatización de tareas repetitivas: la automatización de respuestas a consultas 

frecuentes, la programación de publicaciones, y la gestión de interacciones con 

la comunidad a gran escala se puede manejar de manera más eficiente con la 
integración de un CRM, liberando tiempo para actividades más estratégicas.

	Seguimiento y análisis de interacciones: el CRM permite monitorear y analizar 

las interacciones con los miembros de la comunidad, identificando patrones 
de comportamiento, temas recurrentes y áreas de oportunidad para mejorar la 

comunicación o lanzar nuevas iniciativas. Permite evaluar la efectividad de las 

estrategias de engagement, proporcionando datos que ayudan a ajustar y mejorar 

continuamente la gestión de la comunidad.

	Gestión de la reputación: Con un CRM, es posible identificar rápidamente 
menciones y comentarios negativos, permitiendo una respuesta rápida y 

coordinada para mitigar problemas y mantener una buena reputación en línea. 

Facilita la gestión de crisis y el seguimiento de la satisfacción de los miembros de 

la comunidad a lo largo del tiempo.
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	Fidelización y creación de lealtad: Mediante el seguimiento detallado de las 

interacciones y preferencias de los miembros de la comunidad, un CRM ayuda 

a identificar a los seguidores más activos y comprometidos, permitiendo crear 
programas de fidelización, reconocimiento, o embajadores de marca. 

Las interacciones personalizadas y la atención proactiva generan una mayor conexión 

emocional y lealtad hacia la marca.

	Optimización de estrategias de contenido: Al analizar qué tipo de contenido 

genera más interacción o cuáles son los temas que interesan más a la comunidad, 

el CRM proporciona insights valiosos para ajustar la estrategia de contenido de 

manera más efectiva.

Permite planificar campañas más alineadas con los intereses y necesidades de la 
comunidad, aumentando la relevancia y el impacto de las publicaciones.

	Bene¿cios de utilizar CRM en Community Management: Mejor Comprensión 

de la Comunidad: acceso a datos detallados sobre los miembros permite entender 

mejor sus necesidades y comportamientos, lo cual es clave para una gestión 

efectiva.

Interacciones más efectivas: respuestas rápidas y personalizadas mejoran la experiencia 

del usuario, fortaleciendo la conexión con la marca.

	Mayor compromiso y participación: La segmentación y personalización facilitan 

la creación de campañas y contenidos que generan mayor engagement.

	E¿ciencia operativa: la automatización y centralización de tareas permiten 

que los Community Managers gestionen grandes comunidades de manera más 

eficiente.

	Medición del impacto: herramientas analíticas dentro del CRM permiten medir 

el impacto de las estrategias de Community Management, ajustando tácticas para 

mejorar continuamente.

En resumen, el CRM como enfoque de Gestión de Comunidades aumenta la capacidad 

de una marca para establecer una conexión significativa y personal con sus seguidores, 
a la vez que optimiza y potencia la participación comunitaria, lo que a su vez mejora la 

satisfacción, el compromiso y la lealtad en el ámbito digital [20].
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Cultura participativa y convergencia mediática 

La transformación de la comunicación digital y la gestión de comunidades se basa en 

los pilares esenciales de la convergencia mediática y la cultura participativa. Estas ideas 

describen un entorno donde las personas crean, consumen, distribuyen y reorganizan 

contenido, generando una inteligencia colectiva que modifica la relación entre 
consumidores, empresas y medios [21].

Cultura participativa: de consumidores a prosumidores

La cultura participativa se caracteriza por la baja barrera de acceso a la creación y 

distribución de contenido, la existencia de normas informales que fomentan la participación 

y creencia en la importancia de las contribuciones de los usuarios. En este contexto, las 

personas se convierten en “prosumidores”: consumidores que contribuyen activamente a 

la creación de significados y narrativas, además de generar contenido [22].

El crecimiento de plataformas digitales como blogs, redes sociales y sitios para compartir 

videos, que facilitan la creación y difusión de material, ha sido un factor clave en este 

cambio. Los usuarios ahora tienen la capacidad de movilizarse en torno a causas comunes, 

colaborar en proyectos grupales e inÀuir en las agendas mediáticas, demostrando un 
cambio dramático en el poder de la comunicación [23].

Convergencia mediática: integración de medios y plataformas

La convergencia mediática se refiere al movimiento de contenidos a través de múltiples 
plataformas mediáticas y la colaboración entre distintas industrias de medios. Según 

este fenómeno, los consumidores alternan entre medios en busca de entretenimiento y 

oportunidades de interacción, lo que obliga a las marcas y gestores de comunidades a 

adaptarse para garantizar la coherencia y relevancia de sus mensajes [24]. 

Los community managers en este contexto deben diseñar estrategias que consideren 

la diversidad de plataformas y canales para mantener una presencia consistente y 

significativa en todos ellos. En la era de la convergencia mediática, el éxito depende de la 
capacidad para coordinar los mensajes y fomentar la participación de la audiencia a través 

de múltiples canales [25].

Implicaciones para el community management

La intersección entre cultura participativa y convergencia mediática redefine el rol del 
community manager, quien debe:
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	 Fomentar la participación a través de espacios y dinámicas que incentiven a los 

usuarios a contribuir y compartir contenido.

	 Gestionar la coherencia transmedia para asegurar que los mensajes y valores de 

la marca se mantengan consistentes a través de diferentes plataformas y formatos.

	 Facilitar la inteligencia colectiva de tal forma que se aproveche el conocimiento y 

las habilidades de la comunidad para co-crear soluciones y contenidos relevantes.

	 Adaptarse a la evolución tecnológica y mantenerse actualizado sobre las nuevas 

herramientas y tendencias que afectan la interacción y participación de las 

audiencias.

Las tecnologías emergentes como el metaverso, las realidades extendidas, XR, y el 

blockchain social están impulsando un punto de inÀexión revolucionario en el desarrollo 
de la comunicación digital y la gestión de comunidades. Estos avances introducen nuevos 

paradigmas para administrar comunidades digitales y transforman las relaciones entre los 

espectadores y las marcas [26].

Tendencias futuras: metaverso, realidades extendidas y blockchain social

Metaverso: hacia una comunicación inmersiva

El metaverso, que ofrece entornos virtuales tridimensionales donde los usuarios pueden 

interactuar en tiempo real con avatares personalizados, se está convirtiendo rápidamente 

en la gran novedad en Internet. Gracias a este entorno inmersivo, las empresas pueden 

crear experiencias únicas, como eventos interactivos o tiendas virtuales, que fortalecen 

los vínculos con la audiencia. Para aprovechar al máximo el potencial del metaverso, son 

fundamentales la compatibilidad entre plataformas y la integración con tecnologías como 

el Internet de las Cosas y la inteligencia artificial [27].

Realidades extendidas, XR: ampliando los horizontes de la experiencia digital

Las interacciones de las marcas con sus comunidades están cambiando gracias a las 

realidades extendidas, que incluyen la realidad aumentada (RA), la realidad virtual (RV) 

y la realidad mixta (RM). Con el uso de estas tecnologías, es posible vivir experiencias 

inmersivas y personalizadas, superponiendo elementos digitales al mundo real o creando 

entornos completamente virtuales. XR introduce nuevas formas de interacción y 

aprendizaje en áreas como el marketing, la educación y la salud [28]. 
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Blockchain Social: hacia comunidades descentralizadas y transparentes

La tecnología blockchain presenta un mecanismo transparente y descentralizado para 

la gestión de comunidades. Los tokens no fungibles (NFT) y los contratos inteligentes 

permiten que las comunidades se autogobiernen, establezcan normas explícitas e 

incentiven la participación. La trazabilidad y seguridad que ofrece blockchain fomentan 

la autenticidad y la confianza en las transacciones en línea [29].

Implicaciones para el Community Management

En este nuevo entorno, dominar las herramientas de realidades extendidas (XR), 

comprender las economías tokenizadas y desarrollar habilidades para la gestión de 

comunidades virtuales serán competencias altamente valoradas [30].

Conclusión

Actualmente, el perfil profesional más demandado para los puestos de community 
management es el de comunicadores o periodistas. Esto se debe a su formación académica, 

que les ha proporcionado los conocimientos y habilidades necesarias en áreas como la 

gestión de medios, relaciones públicas, periodismo digital y dominio de la redacción y 

gramática. La gestión de comunidades representa una oportunidad laboral novedosa y 

prometedora para egresados de diversas disciplinas. 

Llegar a ser community manager, requiere del gusto por el trato con personas, saber 

entenderlas, mantenerlas interesadas y no ignorarlas; todo esto, complementado con el 

manejo integral de las nuevas tecnologías. El puesto requiere una disciplina de aprendizaje 

continuo y reinvención, dada la velocidad con la que evolucionan los dispositivos móviles 

y las aplicaciones de inteligencia artificial.
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Mediante un enfoque multifacético, este capítulo examina cómo las plataformas 

digitales han impactado al periodismo contemporáneo. Contextualiza la transición del 

periodismo tradicional al digital y destaca el papel que ha desempeñado Internet en la 

transformación de las formas de producción, difusión y consumo de la información. 

A través de una revisión teórica y documental, el capítulo explora elementos clave del 

ecosistema informativo digital, incluyendo la convergencia tecnológica, los nuevos 

formatos narrativos, la visualización de datos y el periodismo inmersivo. Los resultados 

demuestran que la convergencia mediática ha abierto oportunidades para una mayor 

participación ciudadana, diversidad de géneros periodísticos y creatividad narrativa. Sin 

embargo, también se reconocen riesgos importantes, como la difusión de información 

falsa, la pérdida de fiabilidad y, especialmente, la sobrecarga informativa. El estudio 

también muestra cómo la relación entre periodistas, audiencias y el concepto de verdad 

informativa está cambiando debido al creciente uso de herramientas digitales, inteligencia 

artificial y plataformas transmedia. Para adaptarse al entorno tecnológico sin perder su 
función social, es necesario replantear los fundamentos éticos y epistemológicos del 

periodismo digital. El capítulo concluye que, además de habilidades técnicas altamente 

especializadas, el periodismo responsable en plataformas digitales requiere pensamiento 

crítico, conciencia ética y un renovado compromiso con la verdad, la verificación de 
hechos y el propósito social de la profesión.
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Abstract: 

Through a multifaceted approach, this chapter examines how digital platforms have 

impacted contemporary journalism. It contextualizes the transition from traditional to 

digital journalism and highlights the role the Internet has played in transforming the 

ways information is produced, disseminated, and consumed. Through a theoretical 

and documentary review, the chapter explores key elements of the digital information 

ecosystem, including technological convergence, new narrative formats, data visualization, 

and immersive journalism. The findings show that media convergence has created 
opportunities for increased citizen participation, a diversity of journalistic genres, and 

narrative creativity. However, significant risks are also acknowledged, such as the spread 
of false information, loss of credibility, and especially, information overload. The study 

also illustrates how the relationship between journalists, audiences, and the concept of 

informational truth is shifting due to the growing use of digital tools, artificial intelligence, 
and transmedia platforms. To adapt to the technological environment without losing its 

social function, it is necessary to reconsider the ethical and epistemological foundations of 

digital journalism. The chapter concludes that, in addition to highly specialized technical 

skills, responsible journalism on digital platforms requires critical thinking, ethical 

awareness, and a renewed commitment to truth, fact-checking, and the social mission of 

the profession.

Keywords: digital communication; professional ethics; artificial intelligence; journalism; 
multimedia platforms.

Introducción

Convergencia digital periodismo, la internet, lo digital

El periodismo, Internet y las tecnologías digitales han transformado profundamente la 

manera en que la información se crea, difunde y consume. La aparición del periodismo 

digital, que utiliza Internet como medio principal de comunicación, ha cuestionado al 

periodismo tradicional, históricamente definido por su esfuerzo por informar de manera 
objetiva y ética. Esta transición ha dado lugar a cambios significativos en el campo, como 
la necesidad de adaptarse a las características propias de la web, tales como la velocidad, 

la interactividad y la hipertextualidad [1].

El periodismo digital combina elementos de la radio, televisión y prensa para ofrecer una 

combinación de texto, imágenes, video y audio, lo que lo convierte en un medio autónomo 
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con sus propias reglas y dinámicas. Sin embargo, esta autonomía también ha generado 

preocupaciones sobre la calidad y la ética en el ejercicio profesional, especialmente en un 

entorno donde la velocidad con la que se difunde la información supera con frecuencia la 

verificación rigurosa de los hechos [2].

El papel del periodista ha cambiado debido a Internet; ahora, además de proporcionar 

información, debe también curarla y contextualizarla en un entorno donde los usuarios 

tienen acceso limitado al contenido y participan como emisores a través de las redes 

sociales y otros medios digitales. Esto ha provocado una crisis de credibilidad en la 

profesión, con la aparición de fenómenos como la posverdad y las noticias falsas que han 

erosionado la confianza pública en los medios de comunicación [3].

En conclusión, aunque el periodismo digital presenta nuevas oportunidades y desafíos, el 

objetivo fundamental del periodismo, informar de manera honesta y ética, debe mantenerse 

intacto, incluso en un entorno digital. La profesión debe reinventarse para afrontar las 

nuevas tecnologías y las demandas de la audiencia sin sacrificar su responsabilidad social 
ni las normas deontológicas que la rigen.

Efecto de la convergencia digital en el periodismo

El periodismo ha sido significativamente impactado por la convergencia digital, que 
ha cambiado la forma en que se produce y consume la información. La digitalización 

ha posibilitado la integración de varias plataformas mediáticas, incluyendo prensa, 

televisión y radio, en una sola plataforma digital, aumentando la accesibilidad y la rapidez 

de la información. Como resultado de esta convergencia han surgido nuevos formatos 

de contenido multimedia, tales como texto, fotos, video y música, que incrementan la 

interacción del usuario y están disponibles desde cualquier lugar y en cualquier momento 

[4].

Los periodistas ahora deben adaptarse a las nuevas tecnologías y a los patrones de consumo 

de la audiencia como resultado de este nuevo ecosistema digital. Los profesionales 

enfrentan dilemas éticos debido a la rapidez con la que se difunde la información en la era 

digital, lo que podría poner en riesgo la veracidad y exactitud de los informes periodísticos. 

Además, la segmentación y personalización algorítmica de la información impulsada por 

la inteligencia artificial ha generado burbujas informativas que limitan la exposición de 
los consumidores a puntos de vista opuestos, comprometiendo el pluralismo informativo 

y la calidad democrática [5].

La necesidad de mantener la ética profesional en un entorno donde la rapidez puede 
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poner en riesgo la honestidad y la segmentación algorítmica puede limitar el acceso a 

información variada e imparcial, son solo dos de los principales desafíos que han surgido 

con este cambio​.

Nuevos formatos y plataformas, retos y oportunidades de la convergencia digital 
para el periodismo.

Las nuevas plataformas y formatos que ha traído la convergencia digital han cambiado 

por completo el periodismo moderno, conllevando tanto oportunidades como dificultades. 
Una de las principales ventajas de la digitalización es la creación de material multimedia 

que combina texto, video, imágenes y sonido; esto mejora la experiencia del usuario 

y hace que la información sea más accesible e interesante. Las redes sociales, blogs y 

canales de video son ejemplos de plataformas que han facilitado la participación ciudadana 

al permitir que los usuarios creen y compartan información además de consumirla. El 

antiguo monopolio de los medios masivos ha sido desafiado por la democratización de 
la generación de contenidos, lo que ha ampliado las voces en el espacio informativo [6].

Sin embargo, la proliferación de nuevas plataformas y formatos representa importantes 

obstáculos para el periodismo. La rapidez con la que circula la información en el mundo 

digital puede poner en riesgo la calidad y precisión de las noticias, debido al potencial 

de difusión de información falsa. Además, la saturación informativa generada por la gran 

disponibilidad de contenido puede dificultar que las personas distingan entre noticias 
falsas e información veraz. Asimismo, la segmentación algorítmica puede limitar el 

acceso a una variedad de puntos de vista, generando burbujas informativas que agravan 

los prejuicios y polarizan a la sociedad [7].

No obstante, la convergencia digital presenta al periodismo oportunidades inéditas para 

la innovación y la adaptación a los patrones cambiantes en la creación y consumo de 

información. Al aprovechar las nuevas tecnologías, las organizaciones mediáticas pueden 

mejorar la interacción con su audiencia, crear modelos de ingresos sostenibles y fortalecer 

su posición como defensoras de la democracia y la información veraz. Sin embargo, las 

plataformas digitales deben tomar medidas para contrarrestar la desinformación y apoyar 

un ecosistema informativo sólido, y los periodistas deben continuar manteniendo su 

compromiso con la ética y la calidad.

Géneros periodísticos online

Los géneros del periodismo en línea han cambiado drásticamente en la era digital, 
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adaptándose a las nuevas formas que Internet ha hecho posibles para producir y consumir 

información. Los géneros tradicionales, como las noticias, reportajes, crónicas y entrevistas, 

han adquirido características distintivas en el ámbito digital que los diferencian de sus 

equivalentes en medios tradicionales. Estos géneros están diseñados para atraer a los 

usuarios en un entorno rico en información e incorporan ahora componentes interactivos 

y multimedia [8].

Las formas de inmersión, como los videos en 360º y el periodismo de realidad virtual, 

VR, han ampliado aún más los géneros periodísticos en el ámbito digital. Al convertir al 

lector en un participante de la historia, estos estilos permiten a las personas interactuar 

con las noticias de una manera más inmersiva. Además de ofrecer nuevas posibilidades 

narrativas, el periodismo inmersivo también plantea dificultades éticas y técnicas, como la 
necesidad de mantener la veracidad e imparcialidad en un entorno altamente sensorial [9].

El periodismo en línea se distingue además por su capacidad de mejorar la experiencia del 

usuario al fusionar texto, audio, video, gráficos interactivos y otros recursos multimedia en 
un único producto informativo. En la era digital, el periodismo se redefine por el potencial 
de la hiperconexión mediante enlaces y la participación directa de la audiencia a través de 

comentarios y redes sociales.

Para aprovechar las oportunidades que ofrece el mundo digital, los géneros del periodismo 

en línea han evolucionado y modificado sus características convencionales. A continuación, 
se presentan las principales categorías de géneros del periodismo en internet:

Noticias Online: este género se caracteriza por su capacidad de actualización continua 

y su inmediatez. Las noticias en línea suelen ser breves y directas, enfatizando la rápida 

difusión de la información. Ofrecen a los lectores oportunidades para comentar en tiempo 

real, compartir y expresar opiniones.

Reportajes multimedia: para ofrecer un análisis más exhaustivo de un tema, los reportajes 

en línea incorporan texto, imágenes, videos, gráficos interactivos y otros materiales 
multimedia. Este género aprovecha la capacidad del medio digital para combinar varios 

formatos de contenido en una sola historia, lo que permite una investigación profunda de 

los temas desde diversas perspectivas. Los usuarios pueden explorar diferentes secciones 

de los reportajes multimedia según sus intereses, ya que suelen ser interactivos.

Crónicas y blogs: la crónica ha cambiado en la era digital para incluir características 

estilísticas y personales similares a las que se encuentran en los blogs. Las crónicas en línea 

suelen ser reportajes subjetivos sobre eventos o circunstancias, presentados en una forma 

narrativa atractiva. Por otro lado, los blogs se han convertido en espacios donde escritores 

y periodistas independientes comparten sus pensamientos, perspectivas y experiencias 
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de una manera más informal e íntima. Ambos géneros aprovechan las capacidades de 

internet para interactuar con su audiencia a través de redes sociales y comentarios.

Entrevistas interactivas: las entrevistas en línea con frecuencia ofrecen la opción de 

interactuar con el contenido mediante enlaces a biografías, artículos y otros recursos 

educativos. El público también puede participar en tiempo real en algunas entrevistas 

en línea formulando preguntas al entrevistado a través de redes sociales o plataformas 

especializadas. Esto fomenta una conversación más dinámica y mejora la experiencia del 

usuario.

Infografías interactivas: las infografías interactivas son una herramienta empleadas en 

el periodismo digital, aunque no sean un género periodístico tradicional. Este formato 

permite mostrar información compleja de manera visual y simplificada, al mismo tiempo 
que ofrece componentes interactivos que permiten al usuario profundizar en los datos. 

Las infografías en línea son muy útiles para comunicar temas estadísticos, científicos o 
técnicos.

Periodismo inmersivo: la realidad virtual, VR, y los videos en 360 grados son dos 

ejemplos de la tecnología utilizada en el periodismo inmersivo, un género que surgió del 

mundo digital. A través del periodismo inmersivo, el espectador participa en la narrativa 

y obtiene una visión directa de los acontecimientos. Este género abarca formatos como el 

reportaje inmersivo, las noticias de última hora en 360 grados y la narración experiencial, 

que buscan impactar las emociones del usuario [10].

Cada uno de estos géneros periodísticos online se beneficia de las capacidades tecnológicas 
y la interactividad del medio digital, permitiendo una mayor participación de la audiencia 

y la posibilidad de crear contenidos más ricos y dinámicos​.

El reportaje en profundidad: Análisis y contexto

Un género periodístico que destaca por su capacidad para ofrecer un contexto detallado 

y un análisis minucioso sobre un tema particular es el reportaje de profundidad. Este tipo 

de reportaje se caracteriza por un estilo investigativo, en el que el periodista examina 

varios aspectos de un problema, incluyendo antecedentes, causas, efectos y múltiples 

perspectivas, a diferencia de otros géneros que podrían centrarse en la inmediatez de 

la noticia. Debido a que implica recopilar material de diversas fuentes, verificar datos 
y construir una narrativa lógica y comprensible, este tipo de reportaje requiere mucho 

tiempo y recursos [11].

En cuanto al análisis, el reportaje de profundidad tiene como objetivo brindar al lector 
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una comprensión más completa de los elementos que subyacen al tema en cuestión, 

además de ofrecer información sobre un evento o circunstancia. Para lograr este análisis 

se utilizan testimonios, datos estadísticos, entrevistas y otros elementos que enriquecen la 

historia y permiten al lector formar una perspectiva bien informada. Además, el reportaje 

de profundidad ofrece al periodista la oportunidad de examinar críticamente el tema, 

presentando múltiples puntos de vista y enfatizando las consecuencias a largo plazo.

Dado que el reportaje de profundidad sitúa el presente dentro de un marco histórico, social 

y cultural más amplio, en lugar de enfocarse únicamente en los acontecimientos actuales, 

el contexto es determinante. Al hacerlo, el reportaje de profundidad ofrece al lector una 

comprensión completa del tema, ayudando a entender cómo y por qué ocurren ciertos 

eventos, así como su importancia en relación con el panorama general. Este género se 

beneficia enormemente de las tecnologías multimedia en la era digital, que permiten a los 
periodistas agregar componentes visuales y sonoros a la historia, aumentando el interés y 

la accesibilidad para la audiencia.

La noticia digital: Inmediatez y multimedia 

La capacidad de los medios digitales para ofrecer información de forma casi instantánea se 

conoce como inmediatez. Esta innovación ha transformado por completo la manera en que 

consumimos noticias, al permitir que los usuarios se informen sobre los acontecimientos 

tan pronto como ocurren. Sin embargo, este ritmo también conlleva muchas dificultades. 
La presión por ser los primeros en informar puede dar lugar a la difusión de noticias 

falsas o erróneas debido a la falta de una verificación adecuada. Además, la inmediatez 
ha modificado las expectativas del público, que ahora exige actualizaciones continuas y 
en tiempo real, lo que también afecta la credibilidad de los medios que no logran cumplir 

con estos estándares [12].

Por el contrario, el término multimedia se refiere a la incorporación de varios formatos 
de contenido en un solo documento informativo. El uso de multimedia en las noticias 

digitales mejora la experiencia del usuario al tiempo que hace que la entrega de contenido 

sea más eficiente e interesante. Con este enfoque, los lectores pueden interactuar con las 
noticias de maneras que no son posibles en los medios tradicionales, como ver un video 

relacionado con un evento o explorar un gráfico interactivo que proporciona información 
adicional [13].

La multimedia y la inmediatez se combinan para ofrecer nuevas oportunidades a las 

noticias digitales ya que aumenta su usabilidad, dinamismo y atractivo para el usuario. Sin 

embargo, en un entorno donde la velocidad y la presentación visual pueden, en ocasiones, 
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imponerse sobre la verificación rigurosa y el análisis crítico, también plantean desafíos 
para preservar la precisión y la riqueza informativa​.

Periodismo digital: principios deontológicos

Los principios deontológicos del periodismo digital se centran en mantener la 

responsabilidad, ética y veracidad en la labor periodística dentro de un entorno digital 

dinámico. En una situación donde la accesibilidad e inmediatez pueden poner en riesgo 

la calidad y precisión de las noticias, estos principios buscan preservar la confianza del 
público y proteger la integridad de la profesión.

Veracidad y precisión: los periodistas digitales deben comprometerse a obtener y 

difundir información precisa y verificable. La velocidad con la que se puede compartir 
información en línea no debe comprometer la exactitud de los hechos presentados. Antes 

de su publicación, la información debe ser contrastada y verificada con fuentes confiables 
para evitar la propagación de datos erróneos o engañosos.

Imparcialidad y objetividad: en el periodismo digital, es importante mantener una 

postura imparcial y objetiva. Los periodistas deben evitar los prejuicios personales 

y asegurarse de que la información se presente de manera equilibrada, ofreciendo una 

diversidad de puntos de vista sobre un mismo tema. Esto es especialmente importante en el 

entorno digital, donde los algoritmos y la segmentación del contenido pueden intensificar 
la polarización.

Responsabilidad y transparencia: la responsabilidad en la publicación de contenidos 

es uno de los principios fundamentales del periodismo digital. Los periodistas deben ser 

transparentes respecto al origen de la información y los métodos utilizados para verificarla. 
Además, deben asumir la responsabilidad por los posibles efectos que pueda tener la 

información publicada y reconocer y corregir con rapidez cualquier error cometido.

Respeto a la privacidad y dignidad humana: en la era digital, se debe proteger la 

privacidad de las personas y evitar la difusión de información que pueda comprometer 

su dignidad. Los periodistas deben tratar la información sensible y personal con 

responsabilidad, asegurándose de que su divulgación sea pertinente y no vulnere los 

derechos de los implicados.

Autorregulación y compromiso ético: el autocontrol es importante en la práctica del 

periodismo digital. Los periodistas deben regirse por normas profesionales de ética que 

orienten su conducta y aseguren el cumplimiento de los principios deontológicos. La 

autorregulación es clave para mantener la integridad y credibilidad de la profesión en el 
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entorno digital, y supone un compromiso voluntario con la ética que va más allá de las 

exigencias normativas [14], [15].

Narrativas y soporte para tratamiento de la información

Planteamientos de la publicación online

El estudio de la semiótica en la publicación en línea revela cómo los signos y símbolos 

empleados en las plataformas digitales no solo transmiten información, sino que también 

crean significados y contextos sociales. Al considerar aspectos como la sintaxis, la 
semántica y la pragmática, la semiótica nos permite interpretar cómo se organiza y 

comprende el mensaje dentro del contexto de la comunicación digital [16].

Desde una perspectiva sintáctica, las estructuras del mensaje en las publicaciones en línea 

se adaptan a los formatos breves y directos, característicos de las plataformas digitales. 

Emojis, gifs y videos son ejemplos de elementos visuales que se combinan con el texto 

para formar un lenguaje híbrido que favorece la participación del usuario y la comprensión 

rápida. El discurso tradicional se transforma en una narrativa más dinámica y visual 

mediante el uso de recursos multimodales, lo cual es fundamental para captar la atención 

en un mundo saturado de información [17].

El análisis semántico sitúa los significados de los signos en las publicaciones en línea 
dentro del marco de la cultura digital. Por ejemplo, las publicaciones en redes sociales 

como Facebook y Twitter buscan informar al tiempo que provocar una reacción emocional 

o una acción por parte del usuario. Los significados de las palabras, frases y símbolos 
utilizados son complejos y pueden variar según la audiencia, lo que resalta la importancia 

del contexto en la interpretación de los mensajes [18]. 

Por último, pero no menos importante, desde una perspectiva pragmática, las publicaciones 

en línea son actos de comunicación destinados a provocar una reacción o participación 

del usuario. La relación entre el emisor y el receptor se vuelve crucial en este contexto, ya 

que la eficacia del mensaje se mide no solo por su claridad, sino también por su capacidad 
de generar una acción, como un “me gusta”, un comentario o una compartición. Este 

elemento es fundamental en los medios digitales, donde el éxito de una publicación suele 

depender de su potencial de viralización y su capacidad de conexión con los lectores.

En resumen, la semiótica en la publicación en línea permite un análisis profundo de 

las formas en que los mensajes se crean e interpretan en el mundo digital. Este estudio 

es fundamental para comprender las dinámicas de la comunicación en las plataformas 

digitales, donde la eficacia e impacto de un mensaje dependen de la combinación de 
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señales textuales y visuales, su significado contextual y la interacción práctica del usuario.​

El poder de la narrativa para comunicar información

La narrativa posee la capacidad inherente de transmitir información de manera efectiva y 

memorable. Establecer una conexión emocional con la audiencia a través de la narrativa 

puede ayudar a que comprendan y recuerden mejor la información presentada. Como 

modo fundamental de la comunicación humana, las historias permiten la difusión de 

conocimientos, valores y conceptos de una forma que resuena con las experiencias propias 

de los lectores o escuchas [19].

Mediante el uso de plataformas interactivas y recursos multimedia, la narrativa adquiere 

una nueva dimensión en el ámbito digital. Además de mejorar la experiencia del usuario, 

la integración de texto, gráficos, audio y video en la narrativa digital permite una mayor 
participación e inmersión en la historia. Esta capacidad de incorporar diversos medios 

potencia el impacto del mensaje y hace que la información sea más atractiva y accesible 

para un público más amplio [20].

Además, el uso de la narrativa en la comunicación digital permite organizar la 

información de manera lógica y coherente, facilitando su comprensión. A través de la 

narrativa se pueden establecer vínculos claros entre los hechos, situaciones pertinentes 

y una diversidad de puntos de vista, lo que en conjunto ofrece un marco integral para 

que el público entienda y reÀexione sobre el mensaje. En conclusión, la narrativa es 
una herramienta de comunicación poderosa, especialmente en el ámbito digital, donde 

su capacidad para involucrar, despertar emociones y brindar claridad es esencial para la 

transmisión de información [21].

Sin duda, la narrativa es un medio efectivo para transmitir información, pero su uso puede 

presentar riesgos y dificultades, especialmente en un entorno digital. Aunque la historia 
puede evocar emociones fuertes en la audiencia y ayudar a recordar la información, 

también puede ser utilizada para perseguir objetivos que no siempre son compatibles con 

la objetividad o la verdad. Es fundamental que la narrativa se utilice de manera adecuada 

en un mundo donde el conocimiento se difunde rápidamente y cualquiera puede crear y 

compartir contenido gracias a las plataformas digitales.

El potencial de la narrativa para distorsionar la realidad es uno de sus riesgos inherentes. 

Aunque una narrativa no sea completamente verdadera, puede resultar convincente si se 

presenta de manera adecuada. En la era digital, donde el impacto visual y la inmediatez 

suelen prevalecer sobre la verificación de hechos, las narrativas pueden ser diseñadas 
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para inÀuir en las emociones del público y afectar su percepción del mundo. Esto se 
evidencia en fenómenos como las noticias falsas y la desinformación, donde artículos 

falsos o sesgados se difunden masivamente y afectan la opinión pública y, en ocasiones, 

la estabilidad social.

Además, en el entorno digital, la narrativa a menudo se ve inÀuenciada por algoritmos que 
priorizan el contenido en función de su capacidad para captar la atención, lo que puede 

llevar a la creación de “burbujas de filtro” donde las personas solo se exponen a narrativas 
que refuerzan sus creencias preexistentes.

Storytelling y transmedia narrative

La narrativa transmedia y la narración de historias son dos instrumentos poderosos en 

la comunicación digital moderna que han modificado la transmisión y el consumo de 
información. La narración de historias es el arte de crear relatos que combinan componentes 

narrativos y emocionales para involucrar más profundamente a la audiencia. Este método 

ha evolucionado para abarcar una variedad de medios en el ámbito digital, incluyendo 

texto, audio, video y gráficos, lo que permite la producción de experiencias multimodales 
e inmersivas que captan eficazmente el interés del público [22].

Al distribuir una historia a través de varias plataformas y formatos, cada uno aportando 

un elemento distintivo a la narración, la narrativa transmedia va más allá de la narración 

tradicional. Además de enriquecer la historia, este método fomenta la participación de la 

audiencia al permitirles explorar y aportar a la historia desde diversas perspectivas. La 

narrativa transmedia promueve la creación de comunidades en torno a una historia, donde 

los consumidores contribuyen con valor y significado a la experiencia narrativa, en lugar 
de limitarse a recibir información [23]. 

No obstante, ambos enfoques presentan desventajas importantes a pesar de sus ventajas. 

La narración de historias, con su capacidad para evocar emociones fuertes, también 

puede ser utilizada para inÀuir en la opinión pública promoviendo narrativas que no 
siempre están respaldadas por evidencias o que anteponen la emoción a la verdad. 

Aunque la narrativa transmedia es novedosa, existe el riesgo de que fragmente tanto la 

historia que quienes no estén familiarizados con todas las plataformas puedan encontrar el 

mensaje diluido o incomprensible. Por ello, es fundamental que la narración de historias 

y la narrativa transmedia se utilicen de manera responsable, asegurando que el contenido 

sea veraz, ético y accesible para un amplio público.
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Visualización de datos: Transformando información en imágenes y aplicaciones

En la era digital, la visualización de datos es una herramienta esencial que hace que la 

información compleja sea visualmente atractiva y fácil de entender. Este proceso mejora 

el intercambio de información y facilita la comprensión de grandes volúmenes de datos, 

especialmente en disciplinas como la investigación y el periodismo. La visualización 

de datos aumenta el impacto y el alcance de la información al transformar hechos y 

estadísticas en mapas, gráficos y otras representaciones visuales que diferentes audiencias 
pueden comprender rápidamente [24].

Según una definición, la visualización de datos es el proceso de representar conjuntos 
de datos en forma gráfica para facilitar su visualización y comprensión. La estética, la 
precisión, la claridad y la interactividad son características importantes. Además de ser 

visualmente atractivas, las visualizaciones de datos bien diseñadas permiten a los usuarios 

explorar más a fondo los datos y descubrir relaciones, patrones y tendencias que pueden 

no ser evidentes de inmediato [25].

Sin embargo, es importante considerar cómo estas visualizaciones pueden ser utilizadas para 

inÀuir en narrativas y percepciones, más allá de simplemente proporcionar información, 
al analizar la realidad contemporánea. La interpretación pública puede verse afectada 

por la selección, representación y contextualización de los datos, lo que pone en duda 

la imparcialidad y objetividad de estas herramientas. Además, la creciente dependencia 

de la visualización de datos para la toma de decisiones puede llevar a una simplificación 
excesiva de problemas complejos, ocultando la realidad tras representaciones visualmente 

atractivas, pero en ocasiones engañosas. Para garantizar que las representaciones visuales 

de datos sean lo más precisas y claras posible, es fundamental que los diseñadores de 

visualizaciones mantengan un estándar ético.

Soportes tecnológicos para la construcción de páginas webs

El periodismo digital como una evolución del periodismo tradicional, crea, difunde y 

consume material informativo a través de medios digitales. Este tipo de periodismo se 

caracteriza por la inmediatez, la accesibilidad global y la capacidad de comunicarse 

directamente con la audiencia mediante redes sociales, comentarios y otros canales. 

La adaptabilidad de los formatos digitales permite una amplia variedad de estilos y 

presentaciones, que van desde textos breves hasta reportajes interactivos que incorporan 

multimedia como imágenes, videos y enlaces a otros recursos [26].

En el periodismo digital, los sitios web se han convertido en una herramienta vital para 
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la difusión de información. Estas plataformas ofrecen capacidades para la visualización 

de datos, la narración interactiva y la personalización de contenido según los intereses 

del usuario, además de permitir la publicación de noticias en tiempo real. Los sitios web 

también facilitan la búsqueda de información, el acceso desde cualquier parte del mundo 

y la compartición instantánea en redes sociales y otras plataformas digitales [27].

Con la ayuda de los sitios web, el periodismo digital está cambiando el consumo de noticias 

al hacer que la información sea más dinámica, interactiva y accesible. Sin embargo, 

también existen desventajas, como la necesidad de verificar la información rápidamente y 
prevenir la difusión de noticias falsas en un entorno donde el sensacionalismo y la rapidez 

suelen prevalecer. Los sitios web deben encontrar un equilibrio entre la innovación 

tecnológica y el compromiso con la ética e integridad periodísticas como herramientas 

para el periodismo digital.

La creación, organización, almacenamiento y difusión de contenido digital a través 

de varias plataformas constituye la gestión de contenidos, un paso determinante en 

la comunicación digital. Para gestionar este contenido de manera eficiente se utilizan 
herramientas como los Sistemas de Gestión de Contenidos (CMS), que permiten a las 

personas crear y administrar material en línea sin necesidad de conocimientos avanzados de 

programación. Los CMS agilizan el proceso de publicación, facilitando la personalización 

y actualización continua de los sitios web [28].

La estructura y apariencia del contenido web se basan fundamentalmente en el uso 

de lenguajes como HTML y CSS. HTML (Lenguaje de Marcado de Hipertexto) es el 

lenguaje utilizado para organizar el contenido web, incluyendo texto, gráficos, enlaces 
y formularios. Por otro lado, CSS (Hojas de Estilo en Cascada) es el lenguaje que se 

usa para diseñar las páginas web, controlando elementos visuales como la disposición, 

colores, tipografías y la ubicación de los elementos [29].

Actualmente, los creadores de contenido y expertos en marketing digital pueden 

desarrollar, implementar y mantener sitios web de manera eficiente gracias a los sistemas 
de gestión de contenidos (CMS) y a los lenguajes HTML y CSS. Esto facilita la difusión de 

información y permite una gran personalización, lo que mejora la experiencia del usuario 

y garantiza que el contenido sea legible y atractivo. Sin embargo, la simplicidad de estas 

tecnologías también presenta desafíos, como la necesidad de encontrar un equilibrio entre 

la usabilidad y el mantenimiento de los estándares de seguridad y calidad del contenido.

Inmersión en la información, videos y audio en herramientas digitales.
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Un avance importante en el periodismo moderno es el uso de tecnologías digitales para 

sumergir al público en el contenido a través del audio y el video. Con estas herramientas, 

los periodistas pueden ofrecer experiencias más atractivas y dinámicas que ayudan a la 

audiencia a comprender las historias de manera más profunda y emocional.

Dado que ofrecen relatos visuales y auditivos que complementan o incluso reemplazan 

al texto tradicional, los videos y audios son componentes esenciales de esta inmersión. 

Los videos pueden proporcionar testimonios emocionales y visuales, mostrar eventos en 

tiempo real y resaltar matices que las palabras no pueden expresar adecuadamente. Al 

añadir una dimensión sonora, el audio contribuye a sumergir al oyente en el ambiente del 

acontecimiento, brindándole una sensación de realidad y presencia [30].

Estos medios ahora pueden ser accedidos de forma instantánea y desde cualquier lugar 

gracias a tecnologías digitales como las redes sociales, las aplicaciones de podcast y 

las plataformas de streaming, lo que cambia la manera en que las personas consumen 

noticias. Sin embargo, también presentan problemas relacionados con la sobrecarga de 

información, donde el volumen y la rapidez de las noticias pueden debilitar la profundidad 

y calidad del periodismo [31].

Al analizar la realidad contemporánea, queda claro que las expectativas de los consumidores 

de noticias han evolucionado debido a la inmersión digital; ahora buscan experiencias 

más inmersivas e interactivas. Pero este cambio también requiere un compromiso ético y 

profesional más sólido por parte de los periodistas, quienes deben encontrar un equilibrio 

entre la precisión y la responsabilidad informativa, y la inmediatez y el atractivo visual.​

Herramientas digitales para periodistas

Semiótica de los medios online

El estudio de la semiótica de los medios en línea analiza cómo se construyen los significados 
en el mundo digital a través del uso de códigos, signos y símbolos. Dado que los usuarios 

interactúan constantemente con textos, imágenes, videos y otros elementos visualmente 

ricos, la semiótica es fundamental para la comunicación e interpretación de los mensajes 

en los medios digitales.

En este contexto, la semiótica estudia cómo las plataformas digitales se utilizan para crear 

identidades, proyectar mensajes y establecer interacciones. Por ejemplo, en las redes 

sociales, los usuarios seleccionan y trabajan con recursos semióticos como publicaciones, 

comentarios y fotos de perfil para construir y estilizar sus identidades, además de 
compartir información. Estos elementos se convierten en representaciones que transmiten 
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significados y valores implícitos que otros usuarios perciben, además de la información 
explícita [32].

Además, la fragmentación y pluralidad de plataformas representan un desafío para 

la semiótica en los medios en línea, ya que los significados pueden variar según la 
red social o el contexto en el que se transmiten. Esto genera una dinámica compleja 

donde el significado de un signo puede cambiar drásticamente, lo que requiere que los 
comunicadores comprendan cómo sus mensajes son recibidos e interpretados en distintos 

contextos digitales.

En conclusión, el estudio de la semiótica de los medios en línea nos permite entender 

cómo los componentes textuales y visuales trabajan juntos para generar significados en el 
mundo digital y cómo los usuarios interactúan con estos signos para formar y proyectar 

identidades y mensajes relevantes en un determinado contexto cultural. Este conocimiento 

es fundamental para analizar y mejorar la comunicación en un mundo cada vez más 

conectado digitalmente.​

Interpretar las signi¿caciones de los signos digitales 

La relación entre los usuarios y las plataformas tecnológicas con las que interactúan 

tiene un impacto significativo en la interpretación de los signos digitales. Ya sean textos, 
imágenes, íconos o videos, los signos en el ámbito digital transmiten información mientras 

simultáneamente crean significados que los usuarios interpretan a su manera.

El contexto social y tecnológico en el que se encuentran estos indicadores digitales los 

moldea y reinterpretan de forma continua. Por ejemplo, el trasfondo cultural del receptor, 

la relación entre los interlocutores y la plataforma donde se utiliza pueden inÀuir en 
el significado de un emoji en un mensaje de texto. Según investigaciones recientes, 
la sociosemiótica destaca cómo estos signos se reconfiguran constantemente en las 
interacciones sociales en línea para reÀejar los motivos e intereses de los usuarios [33].

Además, la capacidad tecnológica de las plataformas que alojan estos signos también 

inÀuye en su interpretación. La forma en que las personas perciben y utilizan los signos está 
fuertemente condicionada por características como las a൵ordances, o las oportunidades 
que un objeto ofrece para la acción, presentes en dispositivos como los teléfonos móviles. 

Estos dispositivos median la conexión del usuario con el contenido digital al tiempo que 

inÀuyen en cómo se crean y comprenden los significados [34].

En este contexto, la interpretación de los signos digitales es un proceso dinámico y 

complejo en el que la cultura y la tecnología interactúan para inÀuir en los significados que 
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emergen en el mundo digital. Comprender cómo las personas apropian y reinterpretan los 

signos en sus entornos sociales y tecnológicos, así como cómo se genera la comunicación 

en la era digital, depende de este proceso.

​

La internet para periodistas   

La forma en que se recopila, crea y difunde la información ha cambiado drásticamente, y 

el Internet se ha convertido en una herramienta vital para los periodistas. Al tener acceso 

inmediato a una gran cantidad de herramientas y fuentes, los periodistas pueden realizar 

investigaciones más efectivas, conectarse con audiencias de todo el mundo y publicar 

noticias casi al instante. Esta inmediatez también ha modificado las expectativas del 
público, que ahora espera información actualizada de manera continua [35].

Sin embargo, también existen numerosos obstáculos en el uso de Internet para el 

periodismo. Debido a la rapidez con la que se difunde la información, puede realizarse 

menos verificación de hechos, lo que aumenta la posibilidad de propagar información 
errónea o engañosa. Los periodistas también deben ser conscientes de las barreras de 

accesibilidad en los medios digitales, como la falta de opciones para personas con 

discapacidades, lo que podría limitar el acceso a la información de algunos grupos.

Internet ofrece un gran potencial para la innovación en el periodismo, pero también exige 

que los periodistas sean más éticos y responsables para garantizar que la información que 

comparten sea confiable, precisa y fácilmente accesible.

Herramientas digitales para periodistas: búsqueda y análisis de datos 

La forma en que los periodistas buscan y evalúan datos ha sido completamente transformada 

por las herramientas digitales, que permiten adquirir grandes volúmenes de información 

y realizar análisis complejos de manera más rápida. Estos recursos incluyen motores de 

búsqueda avanzados, así como programas especializados para el análisis de datos, como 

bases de datos relacionales, hojas de cálculo y herramientas de visualización de datos.

Una ventaja clave del uso de herramientas digitales es la capacidad de automatizar la 

recopilación y el procesamiento de información. Esto facilita el manejo de grandes 

conjuntos de datos y la identificación de patrones o tendencias que serían difíciles de 
detectar manualmente. Por ejemplo, los motores de búsqueda avanzados permiten filtrar 
información en tiempo real, mientras que las plataformas de análisis de datos ofrecen 

análisis estadísticos y una presentación de resultados fácil de comprender [36].
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Pero estas tecnologías también presentan desventajas, como la necesidad de contar con 

habilidades técnicas altamente desarrolladas y una responsabilidad ética al analizar datos. 

Para comunicar sus hallazgos de manera honesta y transparente, el periodismo de datos, 

que se nutre de estas tecnologías, exige que los periodistas sean competentes tanto en la 

gestión de información cuantitativa como cualitativa, además de ser hábiles narradores.

Herramientas para crear, producir y alojar contenidos

Para los profesionales del periodismo, la comunicación y el marketing, las herramientas 

de creación, producción y alojamiento de contenido son fundamentales porque permiten 

una administración integral de todo el proceso de generación y difusión de la información. 

A continuación, se ofrece una explicación detallada de cada categoría de herramienta:

1.	 Herramientas para crear contenidos

Estas herramientas están diseñadas para la generación de diferentes tipos de contenido, 

incluyendo texto, imágenes, audio, y video.

	Procesadores de Texto: aplicaciones como Google Docs y Microsoft Word facilitan 

la creación, edición y compartición de documentos de texto. Generalmente, 

incluyen herramientas de colaboración en tiempo real, formatos avanzados y 

revisiones de gramática y estilo.

	Software de diseño gráfico: herramientas esenciales para producir elementos 
gráficos incluyen Adobe Photoshop, Illustrator y Canva. Canva ofrece una 
plataforma más fácil de usar con plantillas prediseñadas para personas con menos 

conocimientos de diseño, mientras que Photoshop e Illustrator son más sofisticados 
y permiten un control detallado del diseño.

	Edición de Video y Audio: la producción y edición multimedia se realiza con 

programas como Adobe Premiere Pro, Final Cut Pro y Audacity. Adobe Premiere y 

Final Cut son líderes en la industria de la edición profesional de video, ofreciendo 

una amplia gama de efectos, transiciones y herramientas de color. Audacity, una 

opción popular para la edición de audio, es ideal para proyectos sonoros como 

podcasts.
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2.	 Herramientas para producir contenidos

Una vez que el contenido ha sido creado, las herramientas de producción permiten refinar, 
organizar y preparar el contenido para su publicación o difusión.

	Sistemas de Gestión de Contenidos (CMS): la organización y publicación de 

contenido en sitios web dependen de plataformas como WordPress, Joomla 

y Drupal. Estos CMS facilitan a los usuarios la administración de blogs, sitios 

corporativos y portales de noticias mediante interfaces para gestionar permisos de 

usuario, subir material y personalizar la apariencia del sitio.

	Software de Automatización de Marketing: programas como HubSpot, Mailchimp 

y Bu൵er permiten programar y automatizar la publicación de contenido a través 
de correos electrónicos y redes sociales. Estas tecnologías facilitan el análisis de 

resultados y la planificación de campañas de contenido.

	Plataformas de colaboración: Trello, Asana y Slack son algunos ejemplos de 

herramientas utilizadas para la colaboración en equipo y la gestión de proyectos. 

Brindan a los equipos de contenido la capacidad de organizar, delegar y monitorear 

el progreso en tiempo real.

3.	 Herramientas para alojar contenidos

Finalmente, el alojamiento de contenido se refiere a los sistemas que almacenan y ponen 
a disposición de los usuarios el contenido en línea.

	Servidores Web y Servicios de Hosting: los servidores web y servicios de 

alojamiento son proporcionados por empresas como Bluehost, SiteGround y AWS 

(Amazon Web Services), que permiten a los clientes hospedar blogs, sitios web 

y otros tipos de contenido en línea. Estos paquetes incluyen características como 

seguridad SSL, copias de seguridad automáticas y soporte técnico.

	Plataformas de Video Hosting: Wistia, Vimeo y YouTube son especialistas en 

alojamiento de videos. Facilitan la carga, organización y compartición de videos, y 

a menudo incluyen herramientas analíticas para medir el alcance y la interactividad 

del contenido.

	Redes de entrega de contenido (CDN): Al mantener copias en servidores 

distribuidos, las CDN como CloudÀare y Akamai optimizan la entrega global de 
contenido y garantizan que los usuarios puedan acceder rápidamente al contenido 
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desde cualquier ubicación.

Narrativas transmedia y arti¿cial

El proceso de vincular contenido o contar una historia a través de varias plataformas y 

formatos, donde cada medio desempeña un papel distinto en el desarrollo general de la 

narrativa, se conoce como narrativa transmedia. Esta estrategia amplía la audiencia de la 

historia y fomenta la participación del público en su desarrollo. Los usuarios se convierten 

en componentes intrínsecos de la experiencia narrativa, en lugar de ser meros espectadores, 

fortaleciendo la conexión y aumentando el nivel de inmersión en el contenido.

Debido a que las narrativas transmedia permiten la reutilización y modificación de 
contenido a través de varios medios, incluidos sitios web, redes sociales, aplicaciones 

móviles, videojuegos y más, son especialmente efectivas en entornos digitales. Al 

explorar los consumidores todos los aspectos de la historia en diferentes medios, esto no 

solo amplía el alcance de la audiencia, sino que también fomenta una mayor interacción 

y compromiso.

Inteligencia Arti¿cial, IA

Particularmente en lo que respecta a las narrativas transmedia, la inteligencia artificial, 
IA, se ha convertido en una herramienta fundamental para la producción y gestión de 

contenido. La IA puede personalizar mejor el contenido al analizar grandes volúmenes 

de datos para identificar tendencias y preferencias del público. Además, la IA tiene la 
capacidad de generar texto, gráficos e incluso videos por sí sola, lo que facilita la creación 
de narrativas complejas y dinámicas que se adaptan a diversas plataformas [37].

La IA es empleada para las narrativas transmedia porque permite personalizar y modificar 
la información según las interacciones del usuario. Esto aumenta el atractivo y la relevancia 

del contenido al permitir que cada usuario participe en la historia de una manera única.

La IA y las narrativas transmedia presentan tanto grandes desafíos como oportunidades 

interesantes para la innovación en la creación de contenido. La integración en múltiples 

plataformas puede causar fragmentación narrativa, lo que puede hacer que los consumidores 

se desorienten si no interactúan con todos los medios. Además, el uso de IA para crear 

contenido genera preocupaciones sobre la autenticidad y originalidad, así como sobre las 

implicaciones éticas de los juicios automatizados sobre la historia [38].
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En conclusión, aunque la IA y las narrativas transmedia presentan nuevas formas 

de involucrar a la audiencia y ampliar el alcance del contenido, estos desafíos deben 

ser abordados adecuadamente para garantizar que la experiencia narrativa sea ética, 

enriquecedora y coherente para todos los usuarios.

Conclusiones

El periodismo digital ha transformado por completo la manera en que se produce, comparte 

y consume la información. De ello han surgido tanto oportunidades creativas como 

dilemas éticos y profesionales. La convergencia tecnológica, que unifica un ecosistema 
informativo dinámico, multimodal y diverso, permite nuevos formatos narrativos, una 

mayor interacción y la participación directa de la audiencia. Sin embargo, este entorno exige 

que los periodistas se adapten constantemente, desarrollen sus habilidades tecnológicas y 

reafirmen su compromiso con la responsabilidad social, la ética y la veracidad. 

Además de aumentar la pluralidad y los problemas de confianza, la rapidez de la 
información, la abundancia de contenido y el efecto de los algoritmos han puesto en 

peligro la calidad de la información. En respuesta, para mantener la integridad del discurso 

informativo, el periodismo digital requiere el uso tanto de herramientas tecnológicas 

como de un pensamiento crítico y deontológico. Para garantizar un periodismo honesto, 

pluralista y comprometido con la democracia, el periodista del siglo XXI debe actuar 

como un mediador ético dentro de una red de información altamente interconectada, 

basado en valores sólidos.
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Análisis del impacto del diseño transmedia en la participación de 
audiencias digitales

Analysis of the impact of transmedia design on the engagement of digital audiences

Resumen

Este capítulo examina el diseño, producción y el contenido transmedia dentro del marco 

del periodismo moderno y los negocios mediáticos. A través de una revisión de la literatura 

y el análisis de estudios de caso, se investigan las técnicas de narración transmedia que han 

cambiado la manera en que los espectadores interactúan con el contenido. El estudio se 

centra en cómo la dispersión de la audiencia y el crecimiento de las plataformas digitales 

han impulsado nuevas formas de narración, dando lugar a una interacción más dinámica 

y participativa entre productores y consumidores. La metodología aplicada adoptó un 

enfoque cualitativo con base en el estudio interpretativo de casos específicos provenientes 
de diversas industrias y géneros. Para identificar tendencias, tácticas utilizadas y sus 
efectos en la participación del usuario, se analizaron proyectos transmedia exitosos. Los 

hallazgos aportan información tanto al ámbito académico como al sector mediático, al 

sentar las bases para comprender cómo el diseño y la producción transmedia pueden 

emplearse para crear experiencias narrativas inmersivas y coherentes.
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Abstract

This chapter examines transmedia design, production, and content within the framework 

of modern journalism and media enterprises. Through a literature review and case study 

analysis, it investigates transmedia storytelling techniques that have reshaped the way 

audiences engage with content. The study focuses on how audience fragmentation and 

the expansion of digital platforms have driven new narrative forms, fostering a more 

dynamic and participatory interaction between producers and consumers. The applied 

methodology adopted a qualitative approach, grounded in the interpretative study of 

specific cases from various industries and genres. Successful transmedia projects were 
analyzed to identify trends, employed tactics, and their e൵ects on user engagement. The 
findings contribute valuable insights to both the academic field and the media industry by 
laying the groundwork for understanding how transmedia design and production can be 

leveraged to create immersive and coherent narrative experiences.

Keywords: audiences; digital communication; information design; multimedia content; 

narrative.

Introducción

En la era digital, la producción y el diseño transmedia se han convertido en elementos 

esenciales de la comunicación y las estrategias narrativas. Los consumidores demandan 

experiencias más inmersivas y atractivas, mientras que las empresas mediáticas y los 

creadores de contenido buscan nuevas formas de atraer y mantener a los espectadores en 

un panorama mediático cada vez más competitivo y fragmentado [1]. En este contexto, 

la transmedialidad se convierte en una herramienta valiosa para extender las historias a 

través de múltiples plataformas, brindando a los espectadores la oportunidad de interactuar 

con el contenido en diversos formatos y desde distintas perspectivas [2]. Debido a que los 

espectadores interactúan con las narrativas, el diseño transmedia ofrece una alternativa 

a la narración tradicional. Esto resulta especialmente relevante en campos como el 

periodismo, donde la participación del público es determinante.

El proceso de distribuir de manera metódica los componentes narrativos a través de varias 

plataformas para producir una experiencia de entretenimiento cohesiva y bien coordinada 

se conoce como narración transmedia [3]. 

Con esta estrategia, los espectadores pueden contribuir al desarrollo de la historia, al 

mismo tiempo que consumen contenido de forma pasiva. Mediante elementos específicos 
como personajes, conveniencia y comunidad, la narración transmedia puede llevar a los 
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espectadores a un “viaje emocional” que mejora la experiencia del usuario [4].

La capacidad del transmedia para captar la atención del público la convierte en un área 

digna de investigación. La narración transmedia mejora la comunicación y el compromiso 

entre usuarios y productores de contenido, al tiempo que amplía la variedad de canales 

de distribución. En la comunicación mediática actual, donde los espectadores desean 

participar activamente en las historias que consumen, este tipo de interacción resulta 

especialmente valiosa [5].

Las obras transmedia enriquecen el desarrollo de personajes y tramas, además de ampliar 

el universo narrativo. Como resultado de esta estrategia, los consumidores reciben 

experiencias más ricas y complejas, mientras que los productores amplían su mercado 

[6], [7]. Para evaluar cómo los diversos componentes de esta estrategia inÀuyen en la 
interacción del público general con el contenido, es imprescindible examinar cómo el 

diseño transmedia afecta el compromiso de la audiencia digital. También es importante 

comparar las diferentes técnicas transmedia según su eficacia para mantener el interés y 
la participación del público, así como identificar los aspectos del diseño transmedia que 
potencian el compromiso de la audiencia [8].

Por lo tanto, este estudio pretende responder las siguientes preguntas: ¿Qué efectos tiene 

el diseño transmedia en el compromiso de las audiencias digitales? ¿Cuáles aspectos del 

diseño transmedia son más efectivos para fomentar la interacción del usuario? ¿Cómo 

inÀuye el diseño transmedia en la manera en que las audiencias perciben e interactúan 
con el contenido? ¿Qué técnicas son las más adecuadas para aumentar el compromiso de 

los usuarios? Finalmente, ¿cuáles son las técnicas de producción transmedia más eficaces 
para crear una historia atractiva y coherente?

Responsabilidad Social Empresarial, RSE

Desde sus inicios, el concepto de transmedia ha ido cambiando sustancialmente. La 

estrategia de utilizar múltiples plataformas para contar una historia, donde cada una 

contribuye de manera única al desarrollo narrativo, es conocida como narración transmedia. 

Numerosos estudios han mejorado y ampliado esta idea original [9].

La comunicación ha cambiado en relación con la Responsabilidad Social Corporativa, 

RSE. Los directores de comunicación juegan un papel importante al incorporar nuevas 

plataformas y tecnologías en las iniciativas de comunicación corporativa. Además de 

fortalecer la identidad y reputación empresarial, esta estrategia destaca el valor de la 

comunicación estratégica como una herramienta fundamental para alcanzar objetivos de 
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sostenibilidad y reforzar las relaciones con los grupos de interés [10].

De este modo, la narración transmedia surge como un enfoque innovador que ayuda a 

las empresas a comunicar los valores de la RSC de manera dinámica y atractiva. Los 

empleadores involucran a los colaboradores en el desarrollo y la difusión de sus valores 

mediante el uso de diversos medios, creando una experiencia inmersiva que conecta el 

mundo digital con el real [11].

El concepto de Jenkins ha sido ampliado por varios autores que enfatizan la importancia 

de la coherencia narrativa en las experiencias transmedia. El éxito del transmedia depende 

de mantener una historia consistente que permita a los usuarios establecer conexiones 

significativas entre los distintos elementos de contenido. La diversificación de canales y 
la participación de la audiencia son componentes esenciales de la narración transmedia. 

A través de esta interacción, los espectadores pueden moldear la historia, fortaleciendo su 

vínculo con el material y aumentando su lealtad hacia la marca [12].

La digitalización permite modificar y distribuir contenido a nivel global, especialmente 
contenido cultural, lo que impulsa la expansión de industrias como los videojuegos, la 

música, el cine, la publicidad y los medios audiovisuales [13].

La producción de contenido atractivo requiere comprender cómo los consumidores 

interactúan con las tecnologías de la información y la comunicación ,TIC. Las audiencias 

actuales son tanto prosumidores como consumidores pasivos que pueden crear su propio 

material, lo que representa un cambio radical en la naturaleza de la comunicación [14].

Un componente importante del diseño transmedia es la narrativa. Las historias transmedia 

se desarrollan a través de una variedad de plataformas, cada una de las cuales aporta de 

manera diferente a la historia. Esto enriquece la experiencia y comprensión del público 

al permitirles explorar la historia desde distintos ángulos. La narrativa de Superman, que 

comenzó en los cómics y posteriormente llegó a la radio y la televisión antes de llegar a la 

gran pantalla en la década de 1970, es un ejemplo clásico de esta dinámica. Además, como 

lo demuestran la fanfiction y los crossovers en sitios web como YouTube o Fanfiction.net, 
las narrativas transmedia permiten a los espectadores agregar nuevas obras textuales al 

universo de la historia [15].

Jenkins utiliza la fórmula MI + CPU = TN (Industria Mediática + Cultura Participativa 

de los Usuarios = Narrativas Transmedia) para simplificar la relación entre la industria 
y la cultura participativa. Este enfoque enfatiza la importancia de la participación de la 

audiencia para ampliar el universo narrativo [16]. 

La interactividad es otro componente esencial del diseño transmedia que mejora la 
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experiencia del usuario y permite a los espectadores moldear la trama, fomentando un 

vínculo dinámico entre el contenido y los usuarios. Las historias se crean mediante 

decisiones estratégicas, lenguaje y materiales visuales, y luego se comunican con la 

audiencia tras ser adaptadas según el punto de vista. Estas narrativas se utilizan tanto 

como contenido como herramientas en el ámbito educativo para promover el aprendizaje 

y la expresión [17].

En el diseño transmedia, la inmersión sigue siendo fundamental. Al combinar componentes 

sensoriales y emocionales que sumergen a los usuarios en el mundo de la historia, el 

contenido transmedia debe cautivar a los usuarios con experiencias inmersivas que los 

involucren plenamente en la narrativa [18].

Dado que el diseño transmedia utiliza una variedad de medios y formatos para contar 

una historia, la multimodalidad es igualmente importante. Los usuarios obtienen una 

experiencia más rica y compleja cuando texto, audio, video y otros medios se integran 

en una narrativa transmedia. Esto aumenta el compromiso de la audiencia y el impacto 

general del contenido al diversificar la oferta y ampliar las formas en que los espectadores 
pueden interactuar con la historia [19].

Estrategias de diseño transmedia

El diseño transmedia se caracteriza por un enfoque colaborativo, donde varias disciplinas 

y especialistas trabajan juntos para crear una narrativa cohesiva. Por ello, la cooperación 

multidisciplinaria es esencial para combinar diferentes perspectivas y habilidades, 

enriquecer la historia y generar experiencias más complejas y atractivas para los 

espectadores [20].

La planificación a largo plazo es una táctica común en el diseño transmedia. Un diseño 
transmedia exitoso requiere una planificación minuciosa que considere cómo cada 
plataforma contribuye al desarrollo de la trama general y las conexiones entre los distintos 

elementos de contenido. La historia puede evolucionar de manera lógica y Àuida cuando 
cada pieza de contenido es cuidadosamente diseñada para integrarse de forma coherente 

[21].

En la última década, el auge de la ficción televisiva ha impulsado el desarrollo de estrategias 
transmedia, adaptadas a la naturaleza seriada de este formato. Estas estrategias permiten 

extender las narrativas en el tiempo, generar contenidos según las necesidades del relato, 

y activar la participación de los usuarios. Los autores destacan cómo las plataformas 

digitales, tales como páginas web, blogs y redes sociales, refuerzan el realismo y la 
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accesibilidad del contenido, lo que propicia la inmersión del público en la narrativa [22].

Las técnicas transmedia permiten que los personajes interactúen directamente con las 

audiencias, creando sus identidades digitales en tiempo real, especialmente en plataformas 

de redes sociales como Instagram. Fotografías, videos, GIFs y otros componentes 

multimedia son ejemplos de contenido que difuminan las fronteras entre realidad y ficción, 
fomentando así la interacción del usuario.

Un componente importante del diseño transmedia es el compromiso de la audiencia. 

Brindar a las audiencias la oportunidad de participar y colaborar en la creación de contenido 

resulta determinante. Al hacer que los consumidores se sientan como actores en la historia, 

esta estrategia incrementa el compromiso al tiempo que construye comunidades alrededor 

del contenido y fortalece la lealtad hacia la marca o proyecto [23].

La narración transmedia se mejora en el ámbito del periodismo digital mediante el uso 

de componentes clave de la comunicación en línea, como herramientas audiovisuales, 

información hipertextual y la inmediatez que ofrecen las redes sociales y los dispositivos 

móviles. Estos elementos aceleran y optimizan la inmediatez de la comunicación al 

facilitar la difusión de mensajes a través de múltiples plataformas y formatos [3].

La democratización del conocimiento a través de los medios digitales con un alto nivel 

de personalización es lo que se conoce como periodismo 3.0. Este método transmedia 

difunde información mediante diversos canales, incluyendo la televisión web, redes 

sociales, películas, podcasts e infografías interactivas. Al utilizar tecnologías móviles y 

la búsqueda de nuevas formas, el periodismo ha posibilitado satisfacer las demandas de 

audiencias segmentadas, personalización y sobre todo, las actualizaciones continuas [24].

El diseño transmedia depende en gran medida de las tecnologías digitales, especialmente 

de las redes sociales. Estas son fundamentales para una comunicación y mercadotecnia 

efectivas, particularmente en pequeñas y medianas empresas. Estos canales permiten 

comunicarse directamente con la audiencia, fomentar la lealtad a la marca y facilitar la 

transmisión de mensajes persuasivos. Para optimizar su eficacia, su uso debe realizarse de 
manera ética y responsable [25].

A pesar de sus beneficios, el rápido desarrollo de las redes sociales presenta desafíos, 
como la necesidad de adaptarse a nuevas tendencias y algoritmos, así como la gestión de 

múltiples canales. Para destacarse en un mercado cada vez más competitivo, las empresas 

también deben superar retos como la saturación de contenido y la competencia por la 

atención de los usuarios. Las redes sociales permiten la distribución masiva de contenido, 

fomentan la participación de los usuarios y ofrecen a las narrativas transmedia una 

audiencia sin precedentes [26].
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El nuevo consumidor reÀeja un cambio social centrado en el concepto 2.0 de compartir, 
interactuar, conversar y cooperar, ya que no solo recibe información, también la genera 

y comparte. Este cambio es fundamental para el periodismo digital, que incorpora redes 

sociales, tecnologías audiovisuales y contenido hipertextual para mejorar la comunicación 

y aumentar la participación de la audiencia en la historia [27].

Realidad aumentada y virtual

En comparación con los medios tradicionales, los avances tecnológicos han permitido 

crear experiencias inmersivas que sumergen a los espectadores en mundos narrativos y 

ofrecen una mayor sensación de presencia y compromiso. Tanto la realidad virtual, RV, 

como la realidad aumentada, RA, se han convertido en herramientas clave para potenciar 

la interacción y la experiencia del usuario, al permitir una inmersión más profunda en 

comparación con las plataformas digitales tradicionales. 

Desde la formalización de la narración en el pasado hasta el desarrollo de mundos 

codificados en medios digitales, las narrativas han cambiado hasta el punto en que estas 
plataformas proyectan la realidad y generan nuevos tipos de “verdad”. La experiencia 

humana frente a las pantallas se redefine con la materialización de lo inmaterial a través 
de códigos binarios e interacciones en RA y RV, lo que transforma la percepción que los 

usuarios tienen de su entorno [28].

La realidad aumentada, RA, es una tecnología que combina aspectos virtuales y físicos 

al superponer contenido digital—como textos, imágenes o sonidos—sobre el mundo 

real utilizando dispositivos como computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas o gafas 

especiales. Al complementar lo que ya se observa con información adicional, esta 

tecnología modifica la percepción de la realidad. Por ejemplo, al enfocar con un teléfono 
móvil una vitrina de tienda, se proyectan detalles como precio, color y tamaño, además 

de la imagen del producto. A pesar de ser relativamente joven, la realidad aumentada ha 

avanzado significativamente en los últimos diez años y ya se utiliza en una amplia variedad 
de campos, incluyendo el diseño, la educación, el entretenimiento y la investigación 

científica [29].

Sin embargo, la RV posee características únicas estrechamente vinculadas a la tecnología 

que hace posibles estas experiencias inmersivas. Los avances tecnológicos aumentan el 

grado de inmersión y ofrecen diversas experiencias interactivas, destacando el potencial 

de la RV para crear contenido transmedia y desarrollar nuevas estructuras narrativas que 

permiten la producción de experiencias cinematográficas más complejas y completas [30].
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La gamificación, un enfoque de aprendizaje que incorpora elementos de juegos en el 
proceso educativo con el objetivo de promover la participación, motivación y adquisición 

de conocimientos mediante experiencias entretenidas e interactivas, destaca entre las 

estrategias digitales utilizadas en la educación. Es una alternativa válida para integrar 

narrativas transmedia en la enseñanza literaria de los estudiantes, ya que la tecnología 

el aprendizaje y convierte las tareas académicas en experiencias valiosas. Aunque la 

gamificación se ha popularizado en las aulas, su efectividad depende de las características 
del docente y del establecimiento de un ambiente dinámico y colaborativo [31].

Producción de proyectos

El estudio Plot28 se basa en un enfoque interdisciplinario que combina la práctica con 

las herramientas teóricas de la narración transmedia. Esta innovadora iniciativa de habla 

hispana investiga las técnicas narrativas y creativas para construir universos transmedia 

que cautiven a la audiencia. Ofrece un análisis detallado de la planificación y creación de 
contenido transmedia mediante la constante comparación entre la reÀexión teórica y la 
experiencia [32].

En la década de 1990, el término dominante era multimedia, que se refiere a la replicación 
de contenido en varios medios con poca integración. Esta idea ha sido reemplazada 

por el transmedia, una estrategia utilizada por muchas empresas para diferenciarse en 

el mercado. Aunque el término “transmedia” pueda cambiar o volverse obsoleto en el 

futuro, las mecánicas y estructuras narrativas asociadas continuarán adaptándose a nuevas 

formas de contar historias [33].

Organizacionalmente y en cuanto a los roles profesionales, la narración transmedia ha 

generado ciertos cambios en la industria. Con este nuevo paradigma, el guionista extiende 

las tramas a través de diversas plataformas en lugar de trabajar en una única historia, 

fomentando la co-creación colaborativa. Los usuarios, como prosumidores que enriquecen 

el material, participan activamente en este proceso [34].

Ejemplos de narración transmedia anteriores a la era digital incluyen las extensiones 

narrativas de Star Wars y El Señor de los Anillos, que permitieron a los espectadores 

interactuar con estos mundos ficticios mucho antes de la llegada de Internet. Estas 
experiencias inmersivas satisfacían el deseo del público por un compromiso más profundo 

con las historias. Un ejemplo destacado es la campaña “Why So Serious” para la película 

The Dark Knight, que amplió la audiencia original al involucrar a 10 millones de usuarios 

en una cruzada que combinaba eventos en vivo, videojuegos y videos en YouTube. Este 

fenómeno transmedia ejemplifica la sinergia mediática [35].
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Los componentes de la construcción transmedia funcionan mejor cuando se combinan 

para mejorar la experiencia global de la audiencia. Por ejemplo, el proyecto del Grupo 

de Investigación Urbanitas en Medellín, titulado “Contenidos Transmedia y Crossmedia 

para la Formación de Competencias Narrativas”, utiliza este enfoque. En este estudio 

cualitativo participaron seis especialistas en narrativas transmedia, con el objetivo de 

definir términos como transmediación y transnarración. Entre los principales resultados 
se destacan la consolidación del paradigma prosumidor, que transforma a los participantes 

de consumidores a productores, y la exploración de las vinculaciones mediáticas a través 

de la remediación y la intertextualidad. Se ha demostrado que las narrativas transmedia 

mantienen un vínculo con las estructuras narrativas tradicionales, aun cuando se distribuyen 

a través de múltiples plataformas [36].

En la industria audiovisual, la producción es un concepto amplio que abarca desde el 

desarrollo completo de una obra audiovisual hasta las etapas de rodaje y la gestión de 

elementos no creativos como la planificación y la financiación. Este proceso se divide en 
tres fases: preproducción, producción y postproducción. Las principales tareas en cada 

etapa abarcan desde la conceptualización inicial del proyecto hasta su comercialización 

final. El productor y el productor ejecutivo son figuras clave que garantizan la viabilidad 
y el éxito de la producción, y la composición del equipo de producción varía según el 

tamaño del proyecto y el tipo de empresa productora [37].

La Comisión Europea define la alfabetización mediática en la educación como la capacidad 
de acceder, comprender y producir contenido mediático en una variedad de contextos. 

Además de facilitar el acceso, fomentar el pensamiento crítico y la creación de contenido 

es importante para promover una ciudadanía más comprometida y responsable en la era de 

los medios digitales. Estas competencias son fundamentales para que los jóvenes no solo 

consuman contenido, sino que también lo analicen críticamente y lo creen, especialmente 

en contextos de aprendizaje formal e informal [38].

Algunos investigadores presentan una tabla de competencias de producción basada en 

las habilidades de adolescentes del proyecto Transmedia Literacy. Para facilitar un uso 

adecuado de los medios, estas competencias deben ir más allá de la destreza técnica e 

incluir el pensamiento crítico y analítico. Con el fin de fomentar una ciudadanía mediática 
más empoderada y consciente, proponen incorporar estas competencias en los currículos 

escolares para cerrar la brecha entre el aprendizaje formal e informal  [39].

Contenidos transmedia

En esta investigación, es importante analizar algunos ejemplos de narrativas transmedia 
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en este estudio. Un ejemplo destacado de este estilo narrativo es el universo de Star Wars, 

donde el universo de la saga se amplía a través de videojuegos, cómics, series de televisión, 

películas y novelas. Cada plataforma aporta una contribución única a la narrativa global, 

permitiendo a los fans profundizar en el contenido y obtener una comprensión más 

profunda de múltiples aspectos del universo de Star Wars [7].

También se ha analizado un caso notable: The Matrix, que combina videojuegos, películas 

e información en la web para generar una experiencia narrativa atractiva y coherente. 

Esta estrategia atrajo a una amplia variedad de seguidores y también permitió profundizar 

en temas y personajes, demostrando el éxito del método transmedia para crear tramas 

complejas [40].

Por otro lado, el éxito transmedia de la franquicia Harry Potter abarca más que solo libros 

y películas; también incluye sitios web interactivos como Pottermore, obras de teatro 

y parques temáticos. Los fans pueden interactuar con el contenido de nuevas maneras 

gracias a las formas creativas en que cada plataforma enriquece el mundo mágico. Cabe 

destacar que la manera en que se aborda la muerte en los libros de Harry Potter ofrece a 

los lectores—especialmente a los niños—un espacio seguro para explorar su curiosidad y 

sus ansiedades sobre este acontecimiento inevitable [13]. 

Al abordar directamente la muerte, la literatura ayuda a los lectores a enfrentar estos 

hechos y fomenta la introspección sobre la naturaleza de la vida y la muerte. Las 

interacciones entre personajes y los diálogos desmitifican la muerte a lo largo de los 
libros, promoviendo una mejor comprensión y aceptación de este proceso inevitable. 

The Walking Dead, por ejemplo, ha demostrado el valor de la narración transmedia al 

combinar webisodios, videojuegos, series de televisión y cómics para crear una trama 

coherente. La expansión de la historia principal en cada medio y la capacidad de permitir 

a los espectadores considerar múltiples puntos de vista sobre el apocalipsis zombi resultan 

en un alto nivel de involucramiento de la audiencia [41].

El proyecto 7/40, un ensayo documental transmedia realizado por la Universidad 

Nacional de Córdoba para conmemorar el 40º aniversario del golpe cívico-militar de 

1976, es un caso destacado entre los proyectos documentales. Este estudio demuestra 

cómo, a diferencia del multimedia, que combina varios medios en un solo sitio web, y 

del crossmedia, que distribuye la historia a través de múltiples plataformas, las narrativas 

transmedia no solo amplían la historia, sino que también permiten la participación de la 

audiencia. En particular, en el ámbito educativo, las narrativas transmedia fomentan una 

participación más expresiva y activa por parte de los usuarios [42].

Las narrativas transmedia son, por tanto, una estrategia exitosa para aumentar las fuentes 

de ingresos de un proyecto, fomentar la interacción con la audiencia y unificar contenidos 
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diversos bajo un mismo paraguas creativo. Uno de los mayores desafíos que enfrenta la 

industria audiovisual es el desarrollo de relatos transmedia nativos, que sean concebidos 

como experiencias transmedia desde su inicio y que no dependan del éxito de un producto 

previo. Un ejemplo destacado de una experiencia transmedia exitosa en España es The 

Cosmonaut [43].

Dado que en los proyectos transmedia se brinda a las audiencias la capacidad de 

involucrarse y participar en la creación de narrativas a través de múltiples plataformas, el 

usuario se sitúa en el centro de estas experiencias y contribuye a generar una experiencia 

inmersiva que mantiene el interés del público.

Las narrativas transmedia han demostrado ser útiles en el periodismo, a pesar de sus 

orígenes en la ficción. Estas historias se caracterizan por fragmentar una trama en partes 
separadas pero conectadas, utilizando los códigos únicos de cada canal y evitando la 

redundancia de contenido. Dado que esta estrategia se adapta al consumo de noticias 

multicanal, globalizado y digital, y permite a las personas interactuar con diversas 

plataformas según sus intereses, resulta sumamente pertinente para el ámbito periodístico.

Las redes sociales y los boletines informativos han ampliado las formas de expansión 

narrativa en este entorno. Según una investigación, el 75 % de los consumidores de 

noticias en España participa en la cobertura semanal de noticias mediante la compartición, 

discusión o producción de contenido, principalmente a través de redes sociales (30 %) y 

aplicaciones como Facebook Messenger o WhatsApp (33 %) [44].

En definitiva, las plataformas interactivas y los enlaces enriquecen las historias, y la 
facilidad para crear contenido digital ha incrementado las oportunidades para continuar 

relatos. Además, el material generado por los usuarios, como comentarios, videos, 

historias o documentos publicados en sitios web o redes sociales, enriquece la subjetividad 

y diversidad de las narrativas, dando lugar a un creciente número de universos narrativos 

ricos y variados [4].

Resultados

Según el estudio, la creación y desarrollo de contenido transmedia requiere una historia 

cohesionada y adaptable que maximice la participación del usuario a través de diversas 

plataformas. Para mantener el involucramiento de la audiencia mediante la generación de 

experiencias inmersivas en múltiples medios, son esenciales las estrategias de participación 

y la multimodalidad del contenido.

Se han identificado fases a tener en cuenta en la creación de contenido transmedia, desde 
la preproducción hasta la postproducción. Se enfatiza la importancia de una planificación 
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cuidadosa y la incorporación de tecnologías de vanguardia para el éxito de los proyectos 

transmedia. El análisis cualitativo y mixto facilitó la comprensión de cómo la integración 

de plataformas y la interacción del usuario con la historia contribuyen al éxito del proyecto 

[45].

Se recomienda que futuros estudios integren de manera más profunda tecnologías de 

vanguardia como la inteligencia artificial y la realidad aumentada en la creación de 
contenido transmedia. Aunque estas tecnologías ofrecen oportunidades para aumentar la 

inmersión y el compromiso del usuario, es necesario realizar más investigaciones para 

evaluar sus efectos en la narrativa y la experiencia del usuario.

La transnarración como el uso de técnicas transmedia para contar historias, ha demostrado 

ser fundamental para desarrollar la competencia narrativa en contextos digitales. Las 

narrativas transmedia mejoran la capacidad de los participantes para adaptarse y expresarse 

a través de diversas plataformas, al permitirles involucrarse activamente con las historias 

además de ampliar los universos narrativos. Al emplear los conceptos de convergencia 

mediática, esta estrategia enriquece las narrativas al ofrecer nuevos formatos para contar 

historias [46].

La iniciativa también destacó la importancia del prosumidor. Los participantes se 

convirtieron en parte integral del proceso de desarrollo al producir activamente contenido 

además de consumirlo. Este cambio de rol fomenta un mayor compromiso crítico y creativo, 

lo que amplía nuestro entendimiento sobre las dinámicas de las narrativas transmedia. Al 

aumentar los niveles de interacción y la capacidad de generar nuevo contenido dentro de 

un universo narrativo común, esta estrategia fortalece el vínculo entre las audiencias y los 

medios [47].

La investigación sobre la intertextualidad y la remediación arrojó otro resultado importante: 

los medios no funcionan de manera aislada, sino que reformulan y remedian constantemente 

aspectos de otros canales de comunicación. Esta perspectiva fue importante para ampliar 

las historias a través de diversos soportes, manteniendo vínculos lógicos entre ellos. La 

intertextualidad en las narrativas digitales posibilita una mayor coherencia y profundidad 

en la experiencia narrativa, lo que fomenta un mayor compromiso e inmersión por parte 

del usuario [48].

Las narrativas transmedia también fomentan nuevos tipos de interacción entre medios y 

usuarios, revolucionando las técnicas narrativas. Esto se explica por la capacidad de los 

medios digitales para generar nuevas formas de comunicación y colaboración. Esto resalta 

la importancia de enseñar habilidades transmedia en las aulas actuales, ya que permiten a 

los estudiantes involucrarse en la construcción y expansión de mundos narrativos, además 

de interactuar con los medios  [49]. 
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Sin embargo, aún es necesario investigar cómo adaptar los paradigmas de producción 

transmedia a contextos educativos, especialmente en la enseñanza de contenidos 

complejos. Futuros estudios podrían evaluar la eficacia de las narrativas transmedia en 
diversas disciplinas y analizar cómo contribuyen a mejorar la comprensión y la memoria 

en entornos académicos.

En este contexto, la clave para el éxito en la producción de contenido transmedia radica 

en la capacidad de desarrollar una historia cohesiva y Àexible que pueda distribuirse 
eficazmente a través de múltiples plataformas. El contacto con el usuario juega un papel 
fundamental en este proceso, ya que la participación enriquece la narrativa y fortalece el 

vínculo entre los medios y sus audiencias. La expansión de los universos narrativos y el 

fomento de la participación y creatividad de los usuarios son dos aspectos esenciales de 

las narrativas transmedia para lograr el éxito en la era digital.

Conclusión

La investigación ha demostrado la importancia de una planificación meticulosa que 
integre tecnologías de vanguardia como la realidad aumentada y la inteligencia artificial, 
las cuales ofrecen nuevas formas de inmersión y participación. Aunque estas tecnologías 

emergentes presentan un gran potencial, aún no está claro cómo impactarán realmente en 

la narrativa y la experiencia del usuario, lo que abre un campo interesante para futuras 

investigaciones. 

El estudio también señaló que el prosumidor, usuarios que producen y consumen 

contenido, es un componente por considerar en la narración transmedia. Como resultado 

de este fenómeno, los consumidores se están convirtiendo en co-creadores de contenido, 

redefiniendo las interacciones tradicionales entre productores y audiencia. Este desarrollo 
reafirma la necesidad de enseñar a los estudiantes habilidades transmedia para que puedan 
ser creadores capacitados en contextos narrativos digitales, además de consumidores 

críticos.

Asimismo, el estudio ha puesto de manifiesto que el prosumidor, el usuario que consume 
contenido y también lo crea, es un elemento importante en la narrativa transmedia. Este 

fenómeno está reconfigurando la relación tradicional entre productores y audiencias, 
haciendo que los usuarios se conviertan en co-creadores activos de contenido, evolución 

que refuerza la necesidad de educar a los estudiantes en competencias transmediáticas, 

permitiéndoles no solo ser consumidores críticos, sino también creadores competentes en 

entornos narrativos digitales.
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Finalmente, se concluye que las narrativas transmedia tienen un enorme potencial 

tanto para el entretenimiento como para el desarrollo de habilidades y conocimientos. 

La enseñanza de contenidos complejos se ve significativamente mejorada al adaptar 
los paradigmas de producción transmedia a entornos educativos, lo que favorece una 

mayor comprensión y retención del material. La investigación futura en este campo, que 

combine el periodismo, la educación y las tecnologías emergentes para crear ambientes de 

aprendizaje más atractivos y efectivos, presenta grandes posibilidades.
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Conclusiones globales

La comunicación digital y el branding transmedia son procesos complejos y dinámicos, 

intensamente inÀuidos por la innovación tecnológica y los cambios en el comportamiento 
de las audiencias en entornos hiperconectados. La integración de estrategias transmedia 

permite a las organizaciones y medios construir marcas sólidas y narrativas coherentes, al 

tiempo que fomenta una participación significativa por parte del usuario, elemento clave 
para la sostenibilidad y relevancia en la era digital. 

Se evidenció que el éxito en estas prácticas depende en gran medida de un equilibrio entre 

innovación tecnológica, ética comunicativa y un enfoque centrado en el usuario, donde la 

transparencia, la co-creación y el respeto por la privacidad son fundamentales. Además, el 

community management se presenta como un ente consolidado como un rol estratégico, 

que va más allá de la mera administración de redes sociales para convertirse en un gestor 

de reputación digital y agente clave en la resolución de crisis. 

El periodismo digital, por su parte, enfrenta retos importantes para mantener su función 

social y ética en un entorno marcado por la convergencia mediática y la proliferación de 

desinformación, siendo la verificación y la responsabilidad profesional necesarias en este 
escenario. 

Por su parte, el diseño transmedia se presenta como una herramienta poderosa para cons-

truir experiencias inmersivas que involucran a las audiencias en múltiples plataformas y 

formatos, potenciando la interacción y el compromiso. 
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