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En la actualidad, hablar de comunicacién digital
implica reconocer que los publicos ya no son
masas homogéneas, sino audiencias
fragmentadas, hiperconectadas y altamente
influenciadas por dindmicas algoritmicas. Cuando
una institucidon, marca o actor politico comunica
en internet, no se dirige simplemente a “usuarios”,
sino a personas con motivaciones, habitos y
trayectorias digitales distintas. Por ello,
comprender el comportamiento de las audiencias
digitales se convierte en una competencia esencial
para el andlisis estratégico de la comunicaciény
para la toma de decisiones basadas en evidencia.

En esta tercera semana se estudiaran las
definiciones fundamentales de audiencias digitales
y su relacién con los entornos comunicacionales
contemporaneos. Ademas, se abordara el modelo
del Customer Journey, identificando puntos de
contacto, fricciones y momentos de verdad que
determinan la experiencia del usuario.
Posteriormente, se desarrollard el concepto de
Buyer Persona como herramienta de modelacion
estratégica basada en datos, hipdtesis y validacion.

RDA 2: Disefiar planes estratégicos basados en
métricas y analisis de datos. ar estrategias de
marketing y comunicacion con herramientas de
analitica digital.



1. Tema: Audiencias tradicionales vs digitales.

Las audiencias digitales representan una evolucidon del concepto cldsico de publico en
comunicacion. Tradicionalmente, la comunicacién masiva se organizaba en torno a emisores
institucionales y receptores relativamente pasivos. Sin embargo, en el entorno digital, las
audiencias no solo consumen contenido, sino que también lo producen, lo recomiendan, lo
critican y lo resignifican. Esto genera un ecosistema comunicacional dindmico donde el
comportamiento del usuario se convierte en un componente central de andlisis.

En el ambito de la Maestria en Comunicacién Digital, comprender audiencias implica ir mas alla
de lo descriptivo. No basta con saber cudntas personas siguen una cuenta o visitan un sitio web,
sino que es necesario entender qué motiva esas interacciones, qué emociones se activan, qué
expectativas existen y cdmo se relacionan los usuarios con la narrativa institucional.

Las audiencias digitales estdn atravesadas por logicas de personalizacién algoritmica. Es decir,
no todas las personas ven el mismo contenido, ni reciben el mismo mensaje. Plataformas como
Meta, TikTok, YouTube o Google adaptan la visibilidad de los mensajes en funcién de sefiales
conductuales (clics, tiempo de visualizacidn, intereses, interacciones previas). Esto significa que
las audiencias digitales son construidas simultdneamente por los usuarios y por los sistemas
tecnoldgicos.

Figura 1. Audiencias tradicionales vs. audiencias digitales interactivas
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Fuente: Creacion de Marco Lopez-Paredes, prompt 10. OpenAl. (2026)

Esta transformacién implica un desplazamiento del paradigma comunicacional: del control
centralizado de la emisiéon al intercambio constante entre nodos conectados; de la légica de
masas a la logica de comunidades; de la comunicacién unidireccional a la multidireccional; y de
la audiencia como objeto medible (rating) a la audiencia como sujeto participativo que incide en
la circulacién y resignificacion de los mensajes. En sintesis, la imagen no solo contrasta
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tecnologias, sino que ilustra un cambio estructural en la distribucion del poder comunicativo y
en la concepcion misma de lo que significa ser audiencia en la era digital.

2.1 Definiciones de audiencias digitales

Una audiencia digital puede definirse como el conjunto de usuarios que interactian con
contenidos, plataformas y mensajes en un entorno digital especifico. A diferencia de los publicos
tradicionales, las audiencias digitales se caracterizan por su capacidad de respuesta inmediata,
su movilidad entre plataformas y su interaccidon constante con narrativas multiples.
Para comprender este concepto es importante diferenciar audiencia de comunidad. La
audiencia suele referirse a un grupo de usuarios que consumen contenido, mientras que la
comunidad implica mayor vinculo emocional, participacién activa y sentido de pertenencia. Una
institucion puede tener una audiencia grande en redes sociales, pero una comunidad pequefia
o inexistente si la interaccién no genera vinculos duraderos.
Asimismo, se debe diferenciar audiencia digital de usuario. El usuario es un individuo que navega
e interactua, mientras que la audiencia es el agregado colectivo que se analiza estadisticamente.
En investigacion de comunicacion digital, esta distincién permite conectar lo micro (experiencia
individual) con lo macro (tendencias colectivas).
Desde un enfoque analitico, las audiencias digitales se describen mediante dimensiones como:

e Datos demograficos (edad, género, ubicacion)

e Datos psicograficos (intereses, estilos de vida, valores)

e Comportamientos digitales (habitos de consumo, horarios de conexidn, interaccién)

e Canales preferidos (redes sociales, web, correo, apps)

e Nivel de relacién con la marca (nuevo visitante, recurrente, cliente fidelizado)
El analisis de audiencias digitales también se vincula con la segmentacidén, que consiste en
agrupar usuarios segun caracteristicas compartidas. Este proceso es clave para disefiar mensajes
mas efectivos y relevantes.

Figura 2: Dimensiones para caracterizar audiencias digitales: demografia, psicografia y
comportamiento
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Fuente: Creacion de Marco Lopez-Paredes, prompt 11. OpenAl, (2026)

La Figura 2, es en esta clase la mas importante y presenta una sistematizacion analitica de los
principales enfoques utilizados para comprender y segmentar publicos en entornos digitales,
organizados en forma de tabla comparativa que integra tres grandes dimensiones
complementarias: demogréfica, psicografica y conductual.

2.2 Customer Journey (touchpoints, fricciones, momentos de verdad)

El Customer Journey o recorrido del cliente/usuario es un modelo que permite analizar cémo
una persona interactla con una marca, institucion o servicio a través del tiempo y mediante
distintos canales. Aunque el concepto proviene del marketing, su aplicacion en comunicacion
digital es amplia, ya que permite mapear el proceso comunicacional desde el primer contacto
hasta la conversion y la fidelizacion.

Se compone de etapas que pueden variar segun el tipo de organizacién, pero generalmente
incluyen:

1.

vk wnwN

6.

Descubrimiento (awareness)
Consideracion (consideration)
Decisidn (conversion)
Experiencia (experience)
Fidelizacidn (loyalty)
Recomendacién (advocacy)

En el Customer Journey también se identifican los momentos de verdad, que son instantes clave
donde el usuario toma una decisiéon importante. Por ejemplo, cuando decide registrarse, cuando
decide pagar, cuando decide compartir una publicacién o cuando decide abandonar el proceso.
Estos momentos tienen alta carga emocional y determinan el éxito de la estrategia.

Figura 3 Modelo de Customer Journey con etapas y puntos de contacto
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Fuente: Creacion de Marco Lopez-Paredes, prompt 12. OpenAl. (2026)




El Customer Journey es especialmente atil porque permite pasar de una logica centrada en
canales a una légica centrada en experiencia. En lugar de preguntar “écédmo nos va en
Instagram?”, la pregunta se transforma en “équé esta viviendo el usuario y dénde se esta
perdiendo?”.

Este enfoque permite disefiar estrategias integradas y no fragmentadas. Ademas, facilita la
integraciéon de analitica digital con investigacidn cualitativa, como entrevistas, focus groups o
analisis de comentarios en redes.

Figura 4: Fricciones comunes en un recorrido digital.
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Fuente: Creacion de Marco Lopez-Paredes, prompt 13 OpenAl, (2026)

La Figura 4 presenta de manera esquematica los principales obstaculos que emergen en la
experiencia del usuario dentro de entornos digitales y su impacto directo en indicadores
estratégicos de desempefio. La estructura visual se organiza en dos columnas comparativas: en
la primera se identifican las fricciones —entendidas como puntos de tensién, interrupcién o
dificultad en la interaccion— y en la segunda se describen sus efectos conductuales y
comerciales. Esta disposicidn refuerza una relacién causal clara entre disefio deficiente de la
experiencia y resultados negativos en términos de conversién y permanencia.

2.3 Desarrollo del Buyer Persona (datos, hipotesis y validacion)

El Buyer Persona es una representacion semi-ficticia del usuario estratégico basada en la
integracién sistematica de datos empiricos y modelamientos hipotéticos validados. No se trata
de una construccion arbitraria, sino de una sintesis analitica que combina evidencia cuantitativa,
insumos cualitativos y formulacidon de hipétesis contrastables. Su finalidad es comprender de
manera profunda y operativa quién es el publico objetivo, cudles son sus motivaciones,
fricciones, aspiraciones, patrones de informacion y variables que inciden en su proceso de toma
de decisiones.




Desde una perspectiva avanzada de analitica digital, el Buyer Persona trasciende la
segmentacién demografica tradicional. La mera categorizacion por edad, género o ubicacion
geografica resulta insuficiente para explicar el comportamiento en entornos digitales. Un Buyer
Persona robusto incorpora dimensiones psicograficas (valores, creencias, estilo de vida),
conductuales (frecuencia de interaccidn, tipo de contenido consumido, dispositivos utilizados,
puntos de abandono) y decisionales (criterios de evaluacidn, objeciones, detonantes de
conversion).

En el dmbito de la comunicacién digital estratégica, el Buyer Persona funciona como un
instrumento de alineacién entre datos, narrativa y objetivos de negocio. Permite disefiar
mensajes personalizados, optimizar la arquitectura de contenidos y mejorar la eficiencia de la
inversiéon en medios. Cuando una organizacién conoce con precision a su Buyer Persona, puede
desarrollar propuestas de valor diferenciadas, reducir la dispersién comunicativa y evitar
enfoques genéricos que diluyen el impacto persuasivo.

La construccién metodoldgica del Buyer Persona requiere la integracion de tres dimensiones
complementarias:

1. Datos cuantitativos: analitica web (Google Analytics, métricas de comportamiento,
embudos de conversidn), datos de redes sociales (engagement, alcance, segmentacion),
CRM, automatizacién de marketing y resultados de encuestas estructuradas.

2. Datos cualitativos: entrevistas en profundidad, focus groups, andlisis de comentarios,
escucha social (social listening) y etnografia digital.

3. Hipodtesis estratégicas: formulacion de supuestos sobre motivaciones, barreras,
expectativas y drivers de decision que posteriormente deben ser contrastados
empiricamente.

Figura 5: Estructura recomendada de un Buyer Persona
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Fuente: Creacion de Marco Lépez-Paredes, prompt 14 OpenAl, (2026)

El Buyer Persona puede diversificarse en multiples arquetipos segun la heterogeneidad del
mercado. En la mayoria de las industrias es frecuente identificar segmentos diferenciados como:
usuarios jovenes exploratorios, consumidores con experiencia y alto criterio comparativo, y
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personas que buscan soluciones inmediatas a problemas especificos. Cada segmento presenta
motivaciones, expectativas y criterios de evaluacién distintos, lo que exige narrativas vy
estrategias de comunicacion diferenciadas.

En este marco adquiere relevancia el concepto de microsegmentacion, entendido como la
subdivisién avanzada de audiencias en grupos altamente especificos a partir de datos

conductuales, intereses declarados, patrones de navegacion y sefiales de intencidn.

Figura 6: Infografia con un perfil completo de Buyer Persona
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Fuente: Creacion de Marco Lopez-Paredes, prompt 15 OpenAl, (2026)
2.4 Segmentacion y targeting automatizado de audiencias digitales

La segmentacidn constituye un proceso central en la planificacidén estratégica de marketing y
comunicacion digital, orientado a subdividir una audiencia amplia en grupos mdas homogéneos
a partir de atributos compartidos. Tradicionalmente, este procedimiento se sustentaba
principalmente en variables sociodemograficas —edad, género, ubicacidon geografica o nivel
socioecondmico—, lo cual permitia construir perfiles generales de publico. No obstante, en el
ecosistema digital contemporaneo, la segmentacién ha evolucionado hacia enfoques mas
sofisticados, impulsados por el acceso masivo a datos y por la incorporacién de sistemas de
automatizacién y modelos de inteligencia artificial.

Las plataformas digitales operan como infraestructuras de captura y andlisis de
comportamiento, recopilando grandes volimenes de informacién derivados de la interaccién
cotidiana de los usuarios. Por ejemplo, Meta infiere intereses y afinidades mediante sefiales
como paginas seguidas, contenido visualizado, reacciones, comentarios, historial de clics,
busquedas internas y tiempo de permanencia. TikTok desarrolla perfiles de consumo altamente
precisos a partir de patrones de visualizacion en intervalos de segundos, lo que permite detectar
preferencias incluso antes de que el usuario las explicite. YouTube estructura sus
recomendaciones y segmentaciones a partir del historial de consumo audiovisual, suscripciones
y engagement con formatos especificos. Por su parte, Google integra informacién de busquedas,




navegacién web, geolocalizacién y comportamiento transaccional, consolidando un ecosistema
de datos que posibilita segmentaciones altamente granularizadas.

Este contexto ha fortalecido el desarrollo del targeting automatizado, entendido como un
mecanismo mediante el cual las plataformas optimizan de manera dindmica la entrega de
anuncios utilizando aprendizaje automatico.

En comunicacion politica, por ejemplo, la automatizacion del targeting ha generado
controversias debido a su capacidad para influir en procesos democrdaticos mediante mensajes
altamente personalizados, dificiles de auditar publicamente y orientados a explotar
vulnerabilidades emocionales o ideoldgicas.

En términos operativos, las principales modalidades de segmentacién en entornos digitales
incluyen:

e Segmentacion demografica (edad, género, ubicacion, nivel educativo, etc.)

e Segmentacion por intereses (afinidades tematicas inferidas por consumo e interaccion)

e Segmentacion por comportamiento (frecuencia de uso, habitos de compra, interaccion
con contenidos)

e Audiencias similares (lookalike audiences), basadas en modelamiento estadistico de
usuarios con perfiles afines a una audiencia fuente

e Remarketing o retargeting, orientado a usuarios que ya han interactuado previamente
con la marca o sus activos digitales

e Segmentacion contextual, basada en el entorno tematico o semantico donde aparece
el anuncio

Figura 7: Tipos de segmentacidn digital y ejemplos de uso
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La Figura El retargeting (o remarketing) consiste en volver a impactar comunicacionalmente a
usuarios que previamente han interactuado con una marca, producto o activo digital, pero que
no han completado la accién objetivo (conversidn).

Figura 8: Modelo de targeting automatizado: senales del usuario - algoritmo - entrega
optimizada
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Fuente: Creacion de Marco Lopez-Paredes, prompt 17 OpenAl, (2026)

Un principio fundamental en la comunicacién digital contemporanea es reconocer que las
audiencias no operan Unicamente como receptores pasivos de mensajes, sino como agentes
activos de produccion de sentido.

En este marco, los proyectos de comunicacidon digital orientados a nivel de maestria
especializada deben articular de manera sistematica dos enfoques complementarios:

e Enfoque cuantitativo: sustentado en analitica digital, modelamiento de datos,
segmentacién avanzada, medicion de conversiones y evaluacion de desempefio
mediante KPls estratégicos. Este enfoque permite identificar patrones, optimizar
inversion y evaluar resultados con base empirica.

e Enfoque cualitativo: centrado en el andlisis de narrativas, percepcién de marca,
construcciéon de identidad, emociones, imaginarios sociales y procesos de
interpretacion. Aqui se integran metodologias como analisis discursivo, entrevistas en
profundidad, etnografia digital y social listening interpretativo.

Figura 9: Audiencia como dato vs. audiencia como sujeto interpretativo




Figura 9: Audiencia como dato vs. audiencia como sujeto interpretativo
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Fuente: Creacion de Marco Lopez-Paredes, prompt 18 OpenAl, (2026)

Finalmente, comprender audiencias digitales exige asumir que se trata de sistemas dinamicos y
altamente sensibles a transformaciones tecnoldgicas, culturales y regulatorias. Los
comportamientos de los usuarios no son estaticos: evolucionan en funcién de cambios en las
plataformas, ajustes algoritmicos, nuevas funcionalidades, tendencias culturales emergentes y
modificaciones en los marcos de privacidad. Asimismo, los entornos digitales operan bajo légicas
de experimentacion permanente, donde los modelos de distribucidn, visibilidad y monetizacion
se reconfiguran de manera continua. En este escenario, cualquier diagndstico de audiencia tiene
caracter provisional y debe entenderse como una fotografia situada en un ecosistema en
constante mutacién.

Desde una perspectiva de maestria especializada, el andlisis de audiencias digitales no puede
concebirse como un ejercicio puntual o meramente descriptivo. Debe estructurarse como un
proceso iterativo y sistematico, basado en ciclos de observacién empirica, formulacién de
hipétesis, validacion mediante datos y optimizacion estratégica. Este enfoque se aproxima a una
I6gica de investigacion aplicada, donde la toma de decisiones comunicacionales se sustenta en
evidencia, experimentacion controlada (A/B testing), andlisis longitudinal de métricas y revision
critica de resultados.

Figura 10: Ciclo de andlisis de audiencias digitales: observar - hipotetizar - validar >
optimizar.




Figura 10: Ciclo de andlisis de audiencias digitales: observar - hipotetizar — validar -> optimizar

yo s Llipotetizar

© Realizar pruebas
y tests

© Monitorear
comportamiento
digital © Evaluar datos y
© Recopilar métricas resultados
y datos © Revisar hipétesis

© Escuchara la audiencia

| @ Monitorear cambios y datos © Ajustar estratégicamente
1 © Recopilar métricas y datos © Mejorar mensajes y segmentos
© Escuchar a la audiencia @ Implementar aprendizajes
-~ = Proceso iterativo de investigacion y ajuste estratégico de audiencias digitales ok

Fuente: Creacion de Marco Lépez-Paredes, prompt 19 OpenAl, (2026)

Un aspecto fundamental es que los KPI deben evitar ser métricas vanidosas. Las métricas
vanidosas son aquellas que generan apariencia de éxito, pero no aportan evidencia real del
cumplimiento de objetivos. Por ejemplo, tener muchos seguidores puede ser una métrica
positiva, pero no necesariamente significa impacto comunicacional o conversién. En cambio, la
tasa de conversién, el tiempo de permanencia y el engagement real son métricas mas

significativas.

Figura 10: Ejemplo de embudo de conversion digital aplicado.
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Fuente: Creacidn de Marco Lépez-Paredes, prompt 10 OpenAl, (2026)
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El embudo de conversidn digital aplicado a comunicacidén institucional, muestra como un
usuario avanza progresivamente desde una primera exposicién hasta una accién final de valor.
En la parte superior del embudo se ubica la etapa de alcance, que representa el momento inicial
en el que el publico entra en contacto con el mensaje institucional a través de redes sociales,
campanfas pagadas, medios digitales o motores de busqueda. En esta fase predominan métricas
como impresiones, alcance y visualizaciones, las cuales permiten estimar el nivel de visibilidad
de la comunicacién, aunque todavia no implican intencién activa.
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