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Resumen 

 

La presente investigación titulada “Modelo de guion literario de un programa audiovisual en 

Facebook de la Biblioteca USAT para fomentar la lectura de libros” se realizó para informar a 

los estudiantes sobre los libros disponibles en dicho espacio, y motivarlos a la lectura. Como 

objetivos específicos se realizó un diagnóstico, se estructuró un calendario de contenidos para 

la publicación de los videos, y finalmente se diseñó el guion literario del programa audiovisual 

para la cuenta de Facebook de la Biblioteca de la USAT. El estudio fue cualitativo de tipo 

hermenéutico, aplicándose como instrumentos una ficha de observación a 31 publicaciones de 

la fanpage de la biblioteca realizadas en el año 2020, y un cuestionario de entrevista a cuatro 

expertos en social media, marketing digital y community management. Entre los resultados se 

obtuvo que los videos son llamativos y genera interacción con el público, pero la página no los 

utiliza en sus publicaciones, lo cual limita su contenido para informar sobre sus libros 

disponibles y generar interacción con el público.  

 

Palabras clave: guion literario, programa audiovisual, video.  
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Abstract 

 

The present investigation entitled "Literary script model of an audiovisual program on 

Facebook of the USAT Library to promote the reading of books" was carried out to inform 

students about the books available in said space, and motivate them to read. As specific 

objectives, a diagnosis was made, a content calendar was structured for the publication of the 

videos, and finally the literary script of the audiovisual program was designed for the Facebook 

account of the USAT Library. The study was qualitative of the hermeneutical type, applying as 

instruments an observation sheet to 31 publications of the library's fanpage made in 2020, and 

an interview questionnaire to four experts in social media, digital marketing and community 

management. Among the results, it was obtained that the videos are striking and generate 

interaction with the public, but the page does not use them in its publications, which limits its 

content to inform about its available books and generate interaction with the public. 

 

Keywords: literary script, audiovisual program, video. 
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Introducción  

El internet desató una etapa en la historia del ser humano que pareciera no querer acabar. Y 

es que hoy en día imaginarse una vida sin internet ni la variedad de medios digitales que existen 

es casi imposible. Estos han repercutido en gran nivel dentro de los distintos ámbitos que 

conforman la vida de las personas, por lo que su influencia en la sociedad es innegable. 

Por otro lado, la sociedad ha perdido interés por la práctica de algunas actividades básicas, 

como la lectura. Esto es demostrado por la Dirección del Libro y Lectura del Ministerio de 

Cultura del Perú (como se citó en Panamericana, 2018), que explicó que un ciudadano promedio 

es capaz de leer solamente el 0.86% de un libro al año, lo que significa que un peruano lee 

menos de un libro en doce meses. De esta forma, Perú se ubica como el penúltimo país de 

América Latina que menos lee. 

Según la investigación que realizó el Instituto de Opinión Pública (2015), la falta de tiempo 

para leer (70,2%), el poco interés por la lectura (29,5%), invertir el tiempo en otras actividades 

(28,1%), el limitado acceso a los libros (11,9%) y la falta de dinero para pagar uno (5,4%), son 

los principales factores que evitan el desarrollo del hábito de lectura en las personas. 

Por otro lado, el uso del internet y de sus herramientas digitales ocupan gran parte del tiempo 

en el día a día de las personas. Esto se corrobora en el estudio realizado por Comscore (como 

se citó en La República, 2020), donde se explica que los peruanos ocupan 25 horas al mes 

conectados al internet, siendo el entretenimiento (6,2 horas), servicios online (4,8 horas) y redes 

sociales (4,2 horas) sus actividades preferidas. 

Ahora bien, al hablar de espacios para practicar la actividad de la lectura, uno de los 

tradicionales es la biblioteca. Este lugar se caracteriza principalmente por el silencio obligatorio 

en el ambiente y la variedad de alternativas, en cuanto a lectura, que uno puede encontrar.  

Según Márquez (2017), la biblioteca acerca a los estudiantes con los libros, otorgándoles un 

lugar para aprender a tenerle gusto a la lectura y a desarrollar habilidades a través de estrategias 

didácticas, y no solo considerarlo un apoyo para solucionar un problema. 

En ese sentido, la biblioteca se convierte en un lugar clave que puede generar el crecimiento 

y desarrollo del gusto por la lectura en los estudiantes, aprovechando el uso de los medios y 

herramientas digitales. Hernández (2016) mencionó algunos de ellos que ayudan en la 

formación del hábito lector, como las redes sociales, imágenes, videos, etc. 

En el país, la Biblioteca Nacional del Perú (BNP) se integró en el ámbito digital en las 

plataformas de Youtube, Facebook, Twitter y finalmente con Instagram. Todo ello con la 

finalidad de generar una innovación en la manera de interactuar con las personas. Sin embargo, 

este ejemplo de modernización no fue utilizada por otras bibliotecas peruanas, debido a que las 

autoridades no las consideran espacios relevantes para la ciudadanía, descartando el apoyo de 

las TIC y sufriendo carencias de personal, infraestructura y equipos.  

Por otro lado, la Biblioteca “Padre Dionisio Quiroz Tequén” de la Universidad Santo Toribio 

de Mogrovejo (USAT) tiene una cuenta en Facebook donde se publican piezas gráficas acerca 

de los distintos servicios que brinda. Sin embargo, la fanpage carece de material audiovisual 

para informar sobre libros disponibles en la biblioteca, ni tampoco recomienda libros para 

promover la lectura a los universitarios. 

En base a lo dicho anteriormente, a pesar de que la Biblioteca de la USAT utilice ciertas 

herramientas digitales en Facebook para otorgar información acerca de bases de datos, aclarar 

dudas y orientar a los jóvenes universitarios, le hace falta contenido audiovisual. Por ello, la 

presente investigación formula la siguiente pregunta: ¿De qué forma la propuesta de guion para 
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un programa audiovisual en Facebook puede ayudar a fomentar la lectura de libros de la 

Biblioteca de la Facultad de Humanidades USAT? 

Esta investigación es conveniente para la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo, ya que 

aporta en la mejora del contenido digital de la biblioteca en su cuenta de Facebook y ayuda en 

el fomento de la lectura de los libros entre los estudiantes de la universidad. El estudio cuenta 

con relevancia social, ya que la lectura es considerada una actividad primordial para el 

desarrollo humano, pero que ha perdido importancia entre los estudiantes. Es así como, a través 

de materiales audiovisuales en redes sociales, se desea promover su práctica, aprovechando la 

relación que existe entre las personas y el internet. 

La investigación es práctica porque se propondrá para un área importante de la universidad 

encargada del préstamo de libros para trabajos y que brinda un espacio de lectura para los 

estudiantes, por lo que es importante darles a conocer el material que tienen a través de su red 

social. La investigación tiene valor teórico, pues servirá para darle validez a las investigaciones 

existentes, y también aporta nueva información con los resultados que se obtienen, fortaleciendo 

la importancia y la influencia que tienen los productos audiovisuales en la sociedad para el 

fomento de la lectura. 

Así pues, el objetivo general de la investigación fue proponer un modelo de guion literario 

de programa audiovisual en Facebook de la Biblioteca de la USAT para fomentar la lectura de 

libros. Para ello, se plantearon como objetivos específicos diagnosticar la cuenta actual de 

Facebook de la Biblioteca de la USAT; estructurar el calendario de contenidos para la 

publicación del programa audiovisual en Facebook de la Biblioteca de la USAT; y diseñar el 

modelo de guion literario del programa audiovisual en Facebook de la Biblioteca de la USAT.  
 

Revisión de Literatura 

Campello y Arias (2017) escribió su trabajo titulado “El vídeo en redes sociales: el caso de 

TeleElx”. Es un estudio descriptivo y de carácter explicativo, teniendo como objetivos 

específicos analizar la planificación y elaboración de videos dirigidos a las redes de TeleElx; 

profundizar en las estrategias que aplica para distribuir los videos en Facebook; y estudiar los 

resultados obtenidos usando las métricas de Facebook. Su objeto de estudio fue TeleElx y las 

técnicas utilizadas fueron la observación participante y el análisis de contenido. Entre sus 

principales resultados se obtuvo que los videos generan elevados índices de permanencia de los 

usuarios y métricas de reproducciones que ascienden en sus redes. De esta forma, concluye que 

los formatos de videos en redes sociales, aunque requieran de una mejor redacción y rutinas 

más elaboradas, generan resultados positivos. 

Ruiz (2017) publicó su investigación llamada “Millennials y redes sociales: estrategias para 

una comunicación de marca efectiva”, cuyos objetivos específicos fueron definir a la generación 

millenial; mencionar las principales características de dicha generación; y recopilar claves para 

formular estrategias de marca efectivas para formar vínculos con la generación millenial en 

redes sociales. Utilizó un enfoque cualitativo de carácter crítico-interpretativo y la técnica 

utilizada fue el análisis de documentos. Obtuvo como resultado que las marcas deben analizar 

las diversas redes sociales y elegir las adecuadas para generar comunicación con su público. 

También, estas deben brindarles contenido relevante que construya un vínculo con ellos. 

Además de ello, las marcas deben lograr una participación activa en los usuarios, 

involucrándose en la comunicación, además de utilizar contenido audiovisual como los videos, 

que resultan ser los más efectivos para llegar al público. De esa forma, el estudio concluye que 

estas son las claves de la comunicación para que así las organizaciones creen marcas fuertes en 

redes sociales para los millennials. 
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Capriotti, Zeler y Oliveira (2019) presentaron su estudio bajo el título de “Comunicación 

dialógica 2.0 en Facebook. Análisis de la interacción en las organizaciones de América Latina”. 

Sus objetivos fueron descubrir el nivel de presencia y actividad de las empresas en redes; definir 

los contenidos que difunden en Facebook; precisar los recursos de comunicación que utilizar 

para difundir los contenidos; y analizar la interacción que generan los contenidos. De 

metodología cuantitativa, aplicaron el análisis de contenido a 29.078 posts de 135 empresas. 

Obtuvieron que por cada 12 likes en un post, este es solo una vez compartido, y por cada 25 

likes, el post obtiene al menos un comentario, concluyendo en que la interacción de las empresas 

es baja, debido a que no se preocupan por relacionarse con sus usuarios. 

Costa y Túñez (2019) redactó su investigación llamada “Contenidos audiovisuales en Social 

Media. Análisis comparativo de Facebook y Youtube”. Su objetivo fue analizar los videos de 

las empresas con mejor reputación en Facebook y Youtube. De enfoque cualitativo, aplicó una 

encuesta a su muestra conformada por más de ocho mil consumidores y a las 10 primeras 

empresas del ranking de Reptrack 2017. Entre los resultados resalta que la tendencia es difundir 

contenido publicitario como también videos que describen a las marcas o sus productos. 

Asimismo, concluye que las marcas deben considerar a los videos online como contenido 

relevante para sus redes, ya que aumentan la confianza en sus clientes y los clientes potenciales, 

además de permitirles relacionarse con sus públicos, incrementar ventas y a la par darse a 

conocer.  

 

Teorías Científicas 

Teoría de los 6 grados de separación      

(Frigyes Karinthy, 1929) 

 

La teoría sostiene que la cantidad de personas conocidas aumenta con el número de personas 

enlazadas, siendo 6 los enlaces que se necesitan para que el grupo de personas conocidas se 

transforme en todo el mundo. Así, la distancia entre una persona y otra en cualquier parte del 

mundo es de 6 grados. La aparición de las redes sociales ha permitido demostrar que la distancia 

puede llegar a ser incluso menor. Estudios utilizaron información de usuarios en distintas redes 

sociales, demostrando que en Facebook la separación entre dos personas es de 4,74, en Twitter 

es de 4,67 y en LinkedIn es de 3 (Reupo, 2017). 

 

Teoría cognitiva de la imagen en movimiento 

(Nannicelly y Taberham, 1980) 

 

Esta teoría se basa en las teorías del razonamiento, la percepción y del proceso de la 

información. Todas estas se relacionan en tres puntos: los procesos neurofisiológicos, los 

procesos cognitivos universales y los procesos culturales. Por eso se dice que es una agrupación 

de teorías con un objetivo en común: estudiar la imagen en movimiento desde el punto de vista 

científico. Estas teorías se interesan en cómo el espectador responde al proceso de la imagen en 

movimiento y por qué. Cabe resaltar que la realidad de las imágenes en movimiento es que son 

una secuencia de imágenes fijas interpretadas por el cerebro de manera errónea, y lo asemeja a 

un video (Ortiz, 2018). 
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Teoría del Conectivismo 

(George Siemens, 2004) 

 

La teoría estudia la influencia de la tecnología en el aprendizaje a través de la red, 

considerando que el aprendizaje no es solo interno e individual, sino que las interacciones y 

construcciones de redes permiten actualizar y reestructurar la información. Es así como el uso 

de tecnologías de la información, como las redes sociales, aplicaciones web, blogs, etc., genera 

cambios en la forma de pensar y actuar de las personas (Herrera, 2018). 

 

Estas teorías fundamentan el presente trabajo de investigación debido a que la primera, 

relacionada a la distancia de 6 grados entre las personas, va a sostener que el programa 

audiovisual en Facebook de la Biblioteca de la USAT podría alcanzar una audiencia masiva por 

el mismo hecho de ser publicados en una red social. Además, la teoría de imagen en movimiento 

se justifica porque los guiones de los videos propuestos en este trabajo serán montados de tal 

forma que, por su propia naturaleza audiovisual, tendrán la capacidad de atraer al público. 

Asimismo, la teoría del conectivismo se relaciona ya que se informará sobre los libros 

disponibles en la biblioteca a través de su Facebook. 

 

Teoría de las Estrategias de comprensión de la lectura 

(Isabel Sole, 2007) 

 

La teoría sostiene que la lectura es un proceso complejo que no basta con saber codificar 

signos, sino que el lector debe recurrir a las distintas herramientas o estrategias que se 

encuentran disponibles, como también ayudarse de sus conocimientos previos, para relacionar 

términos o hechos del texto por leer (Dura y Gómez, 2019). 

 

Esta teoría se relaciona con la investigación ya que, ante la problemática de la falta de 

conocimiento y de lectura de libros disponibles en la biblioteca de la USAT, se propone como 

solución una herramienta digital para la cuenta de Facebook que beneficie a los lectores. 

 

Pre Producción Audiovisual 

Ortiz (2018) define a la etapa de Preproducción como un conjunto de actividades preparadas 

que inician desde la idea base y terminan cuando estén aptos para ejecutarse en la etapa de 

Producción.  

 

Producción Audiovisual (s.f.) considera a la Pre-Producción la fase más importante del 

proceso de una producción audiovisual, y en la que se requiere mayor esfuerzo, ya que comienza 

desde la idea hasta que se inician las grabaciones. Además, en esta etapa se busca dar solución 

a los problemas que se presentan para conseguir la realización del programa.  

 

Meléndez (2019) comparte que en esta etapa se organizan las situaciones necesarias previas 

para producir y realizar el proyecto audiovisual sin problema. Agrega que la preproducción 

evita que sucedan posibles inconvenientes, cumpliendo con los tiempos y los objetivos 

planteados de la producción audiovisual.  

 

Asimismo, Osorio (2020) menciona que la preproducción cubre distintos aspectos del 

proyecto como: seleccionar el contenido a informar; elegir el tratamiento audiovisual adecuado; 

elaborar el guion literario y guion técnico, para después evaluarlos; redactar diálogos y textos; 

y seleccionar las locaciones. 

  

https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/11301/Jose_Ramon_Osorio_Bazan.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Guion 

Para Meléndez (2019), el guion es la herramienta más importante de una narrativa 

audiovisual, que sirve para narrar la historia y construir a los personajes principales, secundarios 

y los extras. Asimismo, subraya que es la guía que detalla el contenido del video, plasmando 

las imágenes que se observarán, el sonido que se escuchará (musicalización, diálogos y 

locución), animaciones, entre otros. 

 

Higa (2017) sostiene que no importa la naturaleza simple o compleja del proyecto que se 

quiera producir, siempre va a ser necesario un guion al ser este la base de lo que se necesita 

para recrear a los personajes. 

 

Diez (2005, como se citó en Guillén, 2018) distingue dos tipos de guion: el literario y el 

técnico.  

 

Guion Literario. 

Medina (2021) explica que dentro del guion literario se incluyen las acciones y los diálogos 

que los personajes tienen que aprender, memorizar y decir frente la cámara. También, aclara 

que en este formato de guion no se señala aspectos del lenguaje cinematográfico, sino que solo 

se enfoca en transmitir la historia del proyecto audiovisual. 

 

Abellán (2021) menciona características para tener en cuenta al momento de escribir el 

guion, como que los diálogos van centrados en la página, se escribe en presente y tercera 

persona, se enumeran las escenas, se especifica si sucede en el interior o exterior del espacio, 

así como también si se realiza de día o noche. Además, la tipografía a utilizar es Courier o 

Courier New a tamaño 12; y el nombre de los personajes se escriben en mayúsculas y alineados. 
 

Guion Técnico. 

Peña (2016, como se citó en Cuba, 2020), sostiene que el guion técnico son las secuencias 

divididas en escenas, las cuales a su vez son descritas. Asimismo, Perona (2010, como se cita 

en Cuba, 2020), recalca que la construcción del guion técnico soluciona las dificultades que 

pueden presentarse. 

  

Flores (2018), de igual forma, afirma que el guion técnico describe los planos, las secuencias, 

y detalla las indicaciones de orden técnico, como el lenguaje, la iluminación, el sonido y la 

posición de cámara.  

 

 

Composición de la Imagen. 

 

Con respecto a la composición visual, Flores (2018) menciona que su importancia radica en 

comunicar de forma clara lo que el espectador ve en el encuadre. Esto sucede cuando se usan 

los elementos visuales que proporcionan correctamente un mensaje exacto, provocando en el 

espectador diversas sensaciones.  

 

Fernández (2014, como se cita en Higa, 2017) menciona que la composición sirve para 

organizar y encontrar la armonía de los elementos. De esta forma, el espectador podrá 

comprender o distinguir claramente el mensaje que se desea expresar, y además podrá 

experimentar una reacción o un sentimiento.  
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Por otro lado, Mota (1998, como se cita en Higa, 2017) sostiene que la composición es un 

conjunto de imágenes atractivas que logran colaborar con el mensaje a transmitir, para así contar 

con la atención del espectador hasta el final de la acción. Según el autor, estas imágenes son 

realizadas con un diseño previo y seleccionadas de tal forma que no pierda la continuidad y el 

ritmo. 

 

La composición de la imagen está formada por los siguientes elementos: 

 

Planos. 

 

Flores (2018) establece que los planos en el video muestran las acciones del personaje que, 

según sus expresiones, mostrarán el efecto dramático que se le quiere dar al video. Dentro de 

una toma se pueden realizar varios planos que servirán para ir construyendo la historia que se 

planea contar. 

 

Yandún (2019) menciona que los tipos de planos utilizados en el cine, propagandas, entre 

otros, son: el Plano General, que presenta al sujeto de cuerpo entero y predomina el escenario 

donde se plasma la acción; Plano Americano, que corta al sujeto a la altura de las rodillas, es 

otro plano para enfocarse en el personaje; Plano Medio, muestra al sujeto a la altura de la cintura 

o el pecho, permitiendo apreciar las expresiones del personaje en un espacio más íntimo; Primer 

Plano, que muestra al sujeto desde los hombros hacia arriba, permitiendo al espectador observar 

los estados emotivos que el personaje transmite en su rostro; y Plano Detalle, que es un plano 

muy cerrado, ya que solo muestra pequeñas partes o detalles de las personas u objetos, como 

un ojo, una flor, etc.  

 

Ángulos. 

 

Según Meléndez (2019), los ángulos son una inclinación de la cámara que, dependiendo el 

tipo que se utilice para grabar, pueden transmitir sensaciones de superioridad o 

inferioridad. Millerson (1994, como se citó en Flores, 2018) asegura que el ángulo desde el cual 

se muestra al personaje puede generar distintas perspectivas al punto de vista del espectador.  

 

Con relación a esto, Espinoza y López (2016) clasifican a los tipos de ángulos en: Normal o 

frontal, que ubica a la cámara a la altura de los ojos del personaje; Picado, que se ubica por 

encima del artista formando 45°, para minimizarlo; y Contrapicado, donde se coloca la cámara 

más abajo del personaje, para engrandecerlo y mostrar superioridad.  

  

También, Cuba (2020) menciona otros ángulos como: Cenital, cuya ubicación de la cámara 

se coloca encima de los objetos mostrados, formando un ángulo de 90°; Nadir, que muestra los 

objetos desde un ángulo de 90° también, pero desde abajo; y el Aberrante u holandés, que sirve 

para mostrar al personaje desde su aspecto psicológico, relacionado a la inestabilidad o estado 

emocional. 

 

Movimiento de Cámara. 

 

Según Bestard (2011, como se cita en Cuba, 2020), el movimiento de cámara adopta la 

perspectiva de un ojo humano, permitiéndole a la audiencia asimilar una acción o situación 

como si fuese parte de la realidad. Esta idea es complementada por Fábrica Visual (2021), 

http://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/4101/flores_cfa.pdf?sequence=3&isAllowed=y
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estableciendo que los movimientos generan un aporte importante dentro de la narrativa visual 

y acentúan elementos de un plano, escena o secuencia. 

 

Mientras que Block (2008, como se citó en Soto, 2018) explica que los movimientos que se 

le puede dar a la cámara generalmente son utilizados para incrementar o reducir la intensidad 

visual entre los planos del producto audiovisual.  

 

Owens (2010, como se cita en Cuba, 2020), clasifica movimientos de cámara en: Zoom, que 

se usa para aumentar y alejar la toma; Panorámico o paneo, que es el movimiento de rotación 

de izquierda a derecha, o viceversa, de la cámara; Tilt o Inclinación, refiriéndose al movimiento 

dirigido hacia arriba conocido como Tilt up o hacia abajo, también llamado Tilt down; arco, que 

es para realizar recorridos curvos; Dolly, que divide en Dolly in, que es el movimiento de la 

cámara para adelante, y Dolly out, para atrás; por último está el movimiento Truck, que desplaza 

la cámara físicamente de izquierda a derecha o viceversa; y entre otros. 

 

Por otra parte, Kindem (2005, como se cita en Higa, 2017) aclara que los movimientos de 

cámara deben realizarse solo si aportan una mejora importante a la comprensión de lo que está 

ocurriendo, ya que, si se abusa de ellos, pueden volverse una distracción.  

 

Iluminación. 

 

Flores (2018) define a la iluminación como un factor importante del lenguaje audiovisual, 

ya que con ella es posible tener control de la luz y las sombras en un plano. Con relación a esto, 

Ward (como se cita en Flores, 2018), afirma que la iluminación aporta un valor expresivo, 

generando la atmósfera y el ambiente deseado para la composición. También, el autor señala 

que existen fuentes de luz que pueden ser: Naturales, generadas por la luz del sol; y Artificiales, 

causadas con lámparas, reflectores, led y otros.  

 

Además, Olmedo (2018) explica que al trabajar con luces se debe considerar distintos 

aspectos como la calidad de la luz, ya sea fuerte o suave; la dirección y altura de la luz, el color 

y su intensidad, entre otros. En cuanto a dirección, Flores (2018) complementa explicando que 

según la posición se encuentra la luz frontal, lateral, cenital, nadir y contraluz, y agrega que, 

para la temperatura del color, puede ser luz calidad y fría.  

 

Sonido. 

 

Meléndez (2019) asegura que el sonido aporta en crear ambientes que transmiten variadas 

sensaciones al público, ya sean alegres, eufóricas, como también tristes y dramáticas, entre 

otros. Por su parte, Higa (2017) considera que el sonido representa el 50% del mensaje, ya que 

es tan importante que debe trabajarse de forma detallada y cuidadosa para lograr la comprensión 

del espectador. 

  

Mientras que, según Meléndez (2019), el sonido está compuesto por la voz humana, el ruido 

ambiental, los efectos, la musicalización y el silencio. El autor detalla cada uno de los elementos 

de la siguiente forma: 

 

En cuanto a la voz humana, resalta que es importante seleccionar una voz que vaya de 

acuerdo con lo que se necesite expresar para la escena planteada. Por ejemplo, una voz cálida y 

suave para un momento alegre, o fría y gruesa para un momento de tensión y miedo.  
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El elemento de la música sirve para transmitir sentimientos, ayuda a crear una atmósfera en 

las escenas y refuerza los objetivos planteados para la historia del video. 

 

En cuanto a los efectos, estos aportan sonidos que acompañan en el ambiente del video. 

Pueden ser cualquier tipo de sonido que aporte con la historia, por más pequeño que sea, como 

sonidos de pájaros, de las hojas del árbol en la naturaleza, las teclas de una computadora, etc. 

  

El silencio, aunque algunos no lo consideren relevante e incluso lo descarten como un 

sonido, es capaz de paralizar las emociones del espectador a través de pausas en escenas, 

ayudando a formar un concepto en distintas situaciones (tensión, incomodidad, etc.).  

 

Por último, se encuentra el ruido ambiental, considerado el sonido propio durante la 

grabación que le da una característica de naturalidad a la escena que se vaya realizando.  

 

Storyboard. 

 

Garcia (2020) explica que el storyboard es conocido como guion gráfico. Esto debido a que 

representa, a través de ilustraciones, el encuadre de los planos más importantes del producto 

audiovisual deseado. 
 

Facebook 

Berlanga (2021) informa que esta red es utilizada por más de 2,700 millones de usuarios 

alrededor del mundo de manera diaria, quienes comparten diversas publicaciones con sus 

familiares y amigos. En ese sentido, su finalidad principal es conectar a las personas. Mientras 

que para las empresas esta red funciona como medio de “enganche” con los usuarios. 

 

Autores como Neill y Moody (2015, como se citó en Capriotti et al., 2019) coinciden en que 

las empresas están incorporando cada vez más a esta red en sus programas de comunicación y 

áreas organizativas, ya que buscan difundir contenidos, escuchar y participar de forma activa 

en las conversaciones, y fortalecer los vínculos con los públicos. 

 

Engagement 
 

Mafra (2020) definió al engagement como el nivel de compromiso que existe entre 

consumidores con una empresa o marca, es decir, forman relaciones duraderas y profundas 

generadas por interacción constante y confianza. Sin embargo, el engagement no surge de un 

día al otro, sino que se consolida gracias al desarrollo de diversas labores y estrategias 

orientadas a conquistar a las audiencias.  

 

Vivek et al. (como se citó en Ballesteros, 2018) definieron al engagement como el nivel o 

grado de participación que tienen los usuarios o seguidores con los contenidos que presentan 

las empresas.  

 

También, Videla y Piñeiro (2013, como se citó en Ballesteros, 2019) agregaron que el 

engagement trata aspectos como el posicionamiento en la mente del usuario, el compromiso 

con la cadena, los comentarios de los contenidos en los medios y  su retroalimentación, la 

recomendación a otros usuarios, entre otros. Además, Cvijikj y Michahelles (2013, como se citó 

en Ballesteros, 2018) añaden a los contenidos, su formato y el horario a publicar como otros 

elementos influyentes en el nivel de engagement. 

https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/#:~:text=Facebook%20encabezaba%20de%20nuevo%20en,seg%C3%BAn%20datos%20facilitados%20por%20DataReportal.
https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/#:~:text=Facebook%20encabezaba%20de%20nuevo%20en,seg%C3%BAn%20datos%20facilitados%20por%20DataReportal.
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Asimismo, La Verbena Lab (2019) explicó que este término funciona para medir el éxito o 

fracaso de las estrategias planteadas por las empresas para sus redes sociales. Y es que un buen 

engagement otorga resultados positivos en cuanto a la interacción con los usuarios, mientras 

que una cuenta sin engagement, termina siendo una cuenta sin vida. En ese sentido, este se 

puede medir a través del número de reacciones, comentarios y compartidos obtenidos en las 

publicaciones.  

 

En ese sentido, Cho et al. (2014, como se citó en Capriotti et al., 2019) describió a los likes 

como una manera pasiva de expresar aprecio a los contenidos. Mientras que los shares permiten 

a los consumidores ser portavoces voluntarios de los mensajes de las organizaciones a sus 

propios grupos sociales. Y los comentarios permiten a las personas establecer conversaciones 

directas con las organizaciones y otros usuarios. 

 

Así, Gerodimos y Justinussen (2015, como se citó en Ballesteros, 2018) agregaron que las 

reacciones son la forma rápida y sencilla de interacción. Aunque Niciporuc (como se citó en 

Ballesteros, 2018) describe a las reacciones como una escasa interacción con el público, 

mientras que la acción de compartir se posiciona como un nivel mayor de engagement. 

 

Recursos Audiovisuales 

 

Corinpave (2021) considera que los contenidos audiovisuales resultan atractivos y llamativos 

en las publicaciones porque atraen el interés de los usuarios a las redes sociales de las empresas 

o marcas que utilizan estos recursos. Así, los contenidos más útiles para captar la atención 

vienen siendo los videos, imágenes, infografías y gifs.  

 

Esto sucede porque, según La Guía de Comunicación Digital para la Administración General 

del Estado (como se citó en Rodríguez, 2017), los contenidos en redes sociales son más 

dinámicos a comparación del contenido estable que presentan las sedes y portales electrónicos. 

 

Para Lowpost (2018), el contenido audiovisual genera un impacto positivo para las empresas, 

ya que aumenta la venta de sus productos y la demanda de los servicios que brinda. Además, 

agrega que más de la mitad de las marcas consideran a los videos entre sus recursos 

audiovisuales, debido a la tendencia que estos alcanzan en las redes sociales. Y es que el video, 

para Díaz (2009, como se citó en Campello, 2017), es un recurso audiovisual muy útil, con el 

cual se pueden generar diversas conversaciones y debates en las redes sociales. 

 

Asimismo, Gómez (2018) recomienda a las marcas producir contenidos audiovisuales, 

debido a que el 60% de usuarios en Facebook consumen videos, entonces, un contenido 

interesante y de calidad será consumido por sus seguidores. Además, el 49% de estos usuarios 

generalmente realizan alguna interacción con las redes de la empresa tras visualizar algún video. 

También menciona que el 64% de personas compran un producto o acceden a un servicio tras 

ver un video, y que los videos destacan de otros contenidos al generar 90% más interacción en 

las redes. Costa y Tuñez (2019) reafirman la importancia de los videos en Facebook, ya que 

incrementan la interacción y el engagement de los seguidores con las páginas de las marcas. 

 

Descripción o Caption 

Worthy y Newberry (2020, como se citó en Flores, 2020) definen al caption como la descripción 

que acompaña al recurso audiovisual utilizado en las publicaciones de las redes sociales de una 

marca o empresa. Este término puede incluir, además del texto, menciones, emojis y hashtags. 
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Ruiz (2019) explica que el caption sirve para conectar con las personas y engancharlos a los 

contenidos publicados, para así generar interacciones y engagement, a través de  comentarios 

y/o reacciones en los posts realizados por la empresa. 

Además, recomienda que, al momento de redactarlo, uno debe tener en cuenta: 

• El tono de la audiencia: Utilizar el tono adecuado que los usuarios desean oír para que 

se identifiquen con la marca. Para ello, es primordial conocer al público que uno se 

dirige. 

• Ser breve: Presentar un mensaje corto, pero contundente y sencillo de comprender. 

• Invitar a la participación: Pedirle su opinión a la audiencia para que participen. Es muy 

útil utilizar preguntas. 

• Incluir Call to Action: Llamar a la acción a los seguidores diciéndoles lo que deben 

hacer. 

• Usar hashtags y emojis: Los hashtags ayudan a que los clientes potenciales encuentren 

tu contenido y los emojis le añaden expresión al caption. 

• Presentar contenido nuevo: Contenido fresco y reciente genera interacciones de los 

usuarios. 

 

Calendario de Contenidos 

Rodriguez (2019) define al calendario o plan de contenidos como una guía donde se plantean 

los contenidos (imágenes, videos, texto, etc.), el tiempo, las redes, y el objetivo del post que se 

desea realizar. El autor aclara que no es simplemente publicar en las redes, sino que es planificar 

y analizar constantemente qué publicar y a qué público se dirige cada publicación. Es así como 

el hecho de contar con un plan de contenidos con información bien establecida y organizada 

permite facilitar el desarrollo de la comunicación con los usuarios y los clientes potenciales. 

 

Asimismo, Muñoz (2021) resalta la importancia del calendario de contenidos ya que permite 

optimizar el tiempo, planificar todo el contenido de interés para la audiencia y aumenta la 

presencia en las redes sociales. También, Cabrera (2019) explica que para plantear un 

cronograma de contenidos o calendario editorial es importante definir los objetivos deseados, 

identificar al público, analizar el contenido propio y el de la competencia. Además, agregar 

otros aspectos como las fechas importantes, y planificar todo. 

 

Cooper y Tien (2020) enumeran una serie de pasos a tener en cuenta al crear un calendario 

de contenido de redes sociales, en este caso, para Facebook. 

 

• Hacer una auditoria de tus canales sociales y de su contenido 

Ante todo, los autores recalcan la necesidad de analizar los esfuerzos actuales puestos en las 

redes sociales para poder identificar áreas a mejorar y oportunidades. Una auditoría es entonces 

clave para ajustar tu estrategia y para aplicar nuevos métodos. 

 

• Escoge tus canales sociales 

Se resalta la importancia de tomarse el tiempo para estudiar y entender la demografía del 

público de cada una de las redes sociales que se utilizan, para poder seleccionar el contenido 

adecuado que será adecuado para la comunidad y para la red seleccionada. 

 

• Decide a qué información de tu calendario necesitas darle seguimiento 

Los autores recomiendan empezar con redactar la información básicos del calendario 

colocando los siguientes aspectos: Plataforma, fecha, hora, copy o mensaje a publicar, apoyos 

https://blog.hootsuite.com/social-media-demographics/
https://blog.hootsuite.com/social-media-demographics/
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visuales como foto, video, ilustración, infografía o enlaces a publicaciones. La mayoría de estas 

son necesarias, aunque depende de la plataforma algunos aspectos pueden obviarse.  

 

• Establece un ritmo de trabajo 

Los autores enumeran los siguientes aspectos a tomar en cuenta: 

✓ La frecuencia con la que se quiere publicar en cada canal. 

✓ El momento para publicar en cada canal según análisis previos. 

✓ El encargado de aprobar las publicaciones del calendario, y cómo va a funcionar la 

comunicación entre el equipo de trabajo. 

✓ El proceso para generar una lluvia de ideas de contenido nuevo, la asignación y la 

creación de este contenido. 

  

• Empieza a crear tus publicaciones 

Acerca de este paso, los autores recomiendan tomarse el tiempo de revisar los archivos de 

imágenes guardados y las ideas para publicaciones generadas con anterioridad. Y simplemente 

comenzar a armar algunas publicaciones. 

 

• Invita a tu equipo a hacer revisiones y usa su retroalimentación para mejorar 

Debido al hecho de que no se necesita mucha teoría para realizar el calendario, sino más 

bien, se trata de algo intuitivo, es recomendable compartirlo con las personas que van a usarlo 

para escuchar recomendaciones, puntos de vista y tomar en cuenta la retroalimentación. 

 

• Empieza a publicar y a programar 

Sobre esto, los autores afirman que quizás, en el proceso de empezar a publicar de manera 

consistente los contenidos, uno termina dándose cuenta de que hacerlo manualmente toma 

demasiado tiempo, sobre todo si se trabaja con contenido de alto volumen o plataformas que 

requieran de mucha atención. Por lo tanto, los autores recomiendan utilizar herramientas que 

permitan programar las publicaciones para que se suban de forma automática. 

 

Materiales y Métodos 

La presente investigación utilizó el enfoque cualitativo, ya que se describió la situación en 

la que se encuentra la red social Facebook de la Biblioteca USAT, se redactó el guion propuesto 

para el desarrollo del programa audiovisual, y se estableció un cronograma de contenidos para 

la publicación del programa audiovisual. Respecto a esto, Guerrero (2016) explica que la 

esencia del enfoque cualitativo es que analiza, comprende y profundiza en los fenómenos o 

sucesos presentados desde la perspectiva de los individuos o grupos de personas que participan 

en la investigación, teniendo en cuenta sus experiencias y opiniones para así conocer cómo 

perciben su realidad.  

Asimismo, el estudio fue de tipo hermenéutico, ya que el análisis de las publicaciones en 

Facebook de la Biblioteca permitió revelar que la fanpage presenta una limitada diversidad de 

ideas, lo cual genera una falta de interacción por parte del público. De esta forma, se interpretó 

un problema en cuanto a la variedad de contenido, por lo que se propuso el guion del programa 

audiovisual como solución. Con lo dicho, Dilthey (2014, como se citó en Fuster, 2019) describe 

al hermenéutico como el proceso que descubre la conciencia de las personas a través de la 

interpretación de mensajes, acciones, actitudes, etc. 

Los objetos de la investigación fueron las publicaciones realizadas en la página de Facebook 

de la Biblioteca de la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo, de los cuales se extrajo un 

muestreo no probabilístico por conveniencia compuesto por 31 publicaciones hechas en el año 

https://blog.hootsuite.com/best-time-to-post-on-facebook-twitter-instagram/
https://blog.hootsuite.com/social-media-brainstorm/
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2020, para luego aplicar la ficha de observación y obtener una descripción de la situación actual 

de su cuenta.  

Y, por otro lado, los sujetos fueron especialistas en Social Media, Marketing Digital y 

Community Management, de los cuales se extrajo un muestreo no probabilístico por 

conveniencia compuesto por cuatro profesionales con experiencia en la creación del calendario 

y contenido audiovisual para Facebook. Sobre esto, Otzen y Manterola (2017) explican que el 

muestreo no probabilístico por conveniencia permite escoger a las personas que acepten en 

formar parte de la investigación, teniendo en cuenta la conveniencia y proximidad del 

investigador con ellos.   

Como criterios de inclusión para la elección de las publicaciones, se planteó que estas fuesen 

del 2020 originados por la cuenta de Facebook de la Biblioteca USAT, y que contengan recursos 

audiovisuales como diseños gráficos, fotografías y videos. También, los criterios de inclusión 

para la elección de expertos fueron que estos conozcan características a tener en cuenta al 

momento de realizar calendarios y videos para Facebook. 

Por otro lado, se establecieron como criterios de exclusión las publicaciones de otras páginas 

de Facebook que hayan sido compartidas en la cuenta de la Biblioteca USAT; que no se hayan 

publicado en el año 2020; y que no contengan algún recurso audiovisual. Asimismo, se 

consideró como criterio de exclusión a los expertos que no manejen conocimientos en Social 

Media, Marketing Digital y Community Management, y que no tengan experiencia en el diseño 

de calendarios y videos para Facebook.  

El escenario seleccionado para el desarrollo del presente trabajo de investigación fue la 

cuenta en la red social Facebook de la Biblioteca USAT, siendo específicamente las 

publicaciones que fueron realizadas durante el año 2020. 

Gonçalves (2016) explicó que Facebook es una de las principales redes que existen en el 

mundo, que cuenta con una de las mayores cantidades de usuarios activos en el mundo. Creada 

en el 2003 bajo el nombre de Facemash por Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Dustin Moskovitz 

y Eduardo Saverin. Esta red social permite a sus usuarios encontrar personas de su entorno o 

formar nuevas amistades, interactuando con ellos, intercambiando mensajes, compartiendo 

archivos, etc.  

La Biblioteca “Padre Dionisio Quiroz Tequén” de la USAT cuenta con su propia página de 

Facebook creada en el 2014, la cual facilita y comparte los recursos y servicios de información 

que dispone a los estudiantes de la universidad. A través de ella publica piezas gráficas acerca 

de bases de datos, revistas digitales, libros electrónicos, concursos, capacitaciones, etc., a los 

que el alumnado puede acceder, con la finalidad de ayudarlos en su desarrollo académico 

formativo.  

Sin embargo, la página muestra falta de uso de herramientas o mecanismos audiovisuales 

que informen acerca de los libros disponibles en la biblioteca para los alumnos, 

desaprovechando la oportunidad de fomentar la lectura de estos. 

Entre las técnicas para la recolección de datos que se emplearon para la presente 

investigación está la Observación no participante, que permitió conocer y analizar las 

publicaciones realizadas en la cuenta de Facebook de la Biblioteca USAT, con la intención de 

saber qué tipo de contenido maneja, sin involucrarse directamente en ella. 

 

En relación con esto, Arias (como se citó en Gallardo, 2017) explica que la Observación no 

participante es un registro que se utiliza cuando el investigador no se involucra en la realidad 

donde se desarrolla el estudio. 
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Además, se desarrolló la técnica de la Entrevista para estructurar un cronograma de 

contenidos y diseñar el modelo de guion literario del programa audiovisual de la Biblioteca 

USAT. Para ello, se entrevistó virtualmente a cuatro expertos en Social Media, Marketing 

Digital y Community Management, con la finalidad de utilizar las respuestas obtenidas para el 

cumplimiento del segundo y tercer objetivo específico. 

 

Según Arias et al. (como se cita en Gallardo, 2017), la entrevista permite obtener información 

importante mediante un diálogo directo o indirecto con el entrevistado; lo cual significa que 

este comparte datos como sus conductas, cualidades, opiniones, deseos y expectativas. 

 

Para la técnica de Observación, se utilizó como instrumento la Ficha de Observación. Calle 

y Díaz (2018) validaron un modelo de ficha de observación para la tesis que plantearon llamada 

“Análisis del contenido de la página de Facebook como herramienta del Marketing Digital en 

Gerens Hotel, 2018”. Este modelo fue utilizado como base para el instrumento de la presente 

investigación con la intención de examinar el contenido que publicó la cuenta de Facebook de 

la Biblioteca USAT en el año 2020, ya sean textos, enlaces, videos, diseños e infografías, y así 

cumplir con el primer objetivo específico. 

 

Hernández y Carlos (como se cita en Calle y Díaz, 2018) aseguran que, para observar bien 

los diversos aspectos del objeto o sujeto, se deben utilizar adecuadamente los sentidos para 

observar puntos que a simple vista no se ven. 
 

Preguntas Categorías 

1. Tipo de recurso(s) audiovisual(es) 

utilizado(s) en la publicación de la 

Biblioteca USAT. 

A) Diseño Gráfico  

B) Fotografía 

C) Video 

2. Descripción utilizada en la publicación de 

la Biblioteca USAT. 

A) Propia 

B) Compartida 

3. Servicio(s) temático(s) de la Biblioteca 

USAT promocionado(s) en la 

publicación. 

A) Base de datos 

B) Revista 

C) Libro 

D) Otro:  

4. Reacciones en la publicación de la 

Biblioteca USAT. 

A) Positivas:  

B) Negativas: 

5. Seguidores comparten la publicación de 

la Biblioteca USAT en su muro. 

A) Sí: __ persona(s) 

B) No 

6. Publicación con enlace(s) 

direccionado(s) a la página web de la 

Biblioteca USAT. 

A) Direccionado(s) 

B) No Direccionado(s) 

C) Sin enlace 

 

Para la técnica de Entrevista, se planteó como instrumento un Cuestionario de Entrevista 

para consultar a cuatro expertos en Social Media, Marketing Digital y Community Management 

la manera correcta de realizar el guion del programa audiovisual y el cronograma de contenidos. 

Esto permitió lograr el cumplimiento del segundo objetivo y tercer objetivo específico de la 

presente investigación. 

 

Este instrumento, según Guerrero (2016), es utilizado para obtener la opinión de un grupo 

de personas en un periodo mínimo de tiempo, por lo que debe ser planificado de forma adecuada 

para conseguir la información necesaria.  
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Pregunta Participante Respuesta 

 

Paulo Martínez, comunicador, 

especialista en Publicidad y 

Marketing, experto en Social 

Media. 

 

Lilie Macavilca, especialista en 

Marketing Digital y experta en 

Social Media. 

 

Felipe Candia, comunicador y 

especialista en Marketing Digital 

y Social Media.  

 

Alexis Alejo, experto en 

Marketing Digital y creación de 

contenido. 

 

 

En cuanto al procedimiento para la recolección de datos, en primer lugar, se realizó un 

diagnóstico a la cuenta de Facebook de la Biblioteca USAT, en la cual se analizaron 31 

publicaciones realizadas en dicha fanpage durante el 2020, que cumpliesen con los criterios de 

inclusión establecidos. Tras aplicar las fichas de observación, se pudo conocer el contenido que 

publica, los servicios temáticos que promociona, las reacciones y veces compartidas que 

obtiene, entre otros. Todo ello ayudó a cumplir con el primer objetivo de esta investigación. 

 

En segundo lugar, se diseñó un calendario de contenidos para programar la publicación de 

los videos del programa audiovisual. Este calendario fue desarrollado con la intención de 

mantener un control en estas publicaciones. Para esto, se aplicaron cuestionarios de entrevista 

a cuatro expertos en Social Media, Marketing Digital y Community Management, obteniendo 

información para la construcción del cronograma, como el contenido que genera más 

interacciones, la frecuencia para publicar, la forma de redactar una descripción o caption 

atractivo, los puntos a considerar en un calendario de contenidos, la duración del video, entre 

otros. Todo ello sirvió para la realización del segundo objetivo establecido.  

 

Asimismo, a partir de las respuestas de los cuestionarios de entrevista y la información 

obtenida en las bases teóricas, se redactó el modelo de guion técnico del programa audiovisual 

propuesto con la intención de publicitar los diversos libros que tiene disponible este espacio de 

la universidad. 

 

Es importante resaltar los procesos éticos, y debido a que la investigación “Propuesta de 

guion de un programa audiovisual en Facebook de la Biblioteca USAT para fomentar la lectura 

de libros” involucró a expertos, se consideró primordial el cumplimiento del respeto a las 

personas y las declaraciones que aporten para el desarrollo del proyecto, ya que se les dará valor 

a sus respuestas, y libertad a sus palabras, sin algún tipo de obstrucción, tergiversación o 

manipulación. Asimismo, se aseguró el bienestar de todos los participantes, evitando en lo 

posible causarles incomodidad o daño alguno.  

 

Resultados 

Para la presente investigación se observaron 31 publicaciones del Facebook de la Biblioteca 

USAT correspondientes al año 2020. El instrumento utilizado fue una ficha de observación 

previamente validada, la cual diagnostica el tipo de recurso de la publicación, su descripción, 

el servicio que ofrece, sus reacciones, compartidos, y enlaces. A continuación, se exponen los 

resultados obtenidos relacionados al primer objetivo específico de la investigación 

“diagnosticar la cuenta actual de la Biblioteca USAT”. 
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Los resultados del diagnóstico expusieron que el principal recurso audiovisual utilizado 

fueron las piezas gráficas, omitiendo por completo el uso de otros recursos como videos. Esto 

denotó una falta de variedad y creatividad para crear algún contenido llamativo e interesante 

utilizando los demás recursos.  

 

Otra característica encontrada fue que todas las descripciones de las publicaciones 

observadas han sido redacción propia de los encargados de la fanpage, descartando utilizar 

captions hechas por otras páginas. 

 

Con respecto al servicio temático promocionado en las publicaciones, los diseños destacaron 

el acceso a diversas bases de datos y revistas electrónicas a través del campus virtual. Del mismo 

modo, en una menor cantidad, se informó de Capacitaciones, Concursos, Libros electrónicos, 

Repositorios, entre otros. 

 

Además, los resultados reflejaron que las reacciones más utilizadas en las publicaciones 

fueron positivas, como el “me gusta” y el “me encanta”. En menor medida, se presentaron 

reacciones negativas como el “me entristece” y el “me enoja”, denotando que el contenido en 

general ha sido del agrado y aceptado por parte de la audiencia. 

 

Asimismo, se evidenció que solo algunas publicaciones de la Biblioteca USAT facilitaron al 

público el acceso a información adicional a través de enlaces en la descripción de las 

publicaciones. Estos direccionaron al campus virtual o a páginas externas. Sin embargo, la 

cuenta de Facebook de la Biblioteca presentó más publicaciones sin enlace, y solo una 

publicación mostró un enlace direccionado a la página de la Biblioteca USAT. 

 

Por otro lado, se observó que las cifras de los posts compartidos de la Biblioteca USAT 

fueron bajas a comparación del número de reacciones. No obstante, hubo más publicaciones 

compartidas que las que no fueron.  
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Para el cumplimiento del segundo objetivo y tercer objetivo se aplicó un cuestionario de 

entrevista a 4 expertos: Paulo Martínez Estrada, Licenciado en Comunicación, especialista en 

Publicidad y Marketing, con experiencia en Social Media; Leslie Macavilca, con postgrado en 

Marketing Digital y experiencia en Social Media; Felipe Candia, comunicador y especialista en 

Marketing Digital y Social Media; y a Alexis Alejo Quiroz, experto en Marketing Digital y la 

creación de contenidos.  

 

Después de entrevistar a cada uno de ellos y de manera individual, se analizaron las 

siguientes preguntas a partir de sus respuestas:  
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1. ¿Qué tipo de contenido suele generar más interacción en cuentas de Facebook?  

 

Figura 1. Tipo de contenido que genera más interacción en Facebook. 

De acuerdo con las respuestas de los expertos, el tipo de contenido que genera más 

interacción en Facebook son las imágenes, fotografías y videos. Esto debido a que presentan la 

información sintetizada, lo cual es lo que el público prefiere. Por lo que los especialistas 

recomendaron que en los primeros segundos de un contenido se logre generar impacto y capte 

la atención de los usuarios para que continúen viéndolo. 
 

2. ¿Qué tan frecuente se debe realizar una publicación en Facebook? 

 

Figura 2. Frecuencia para publicar en Facebook. 

Según los entrevistados, es recomendable realizar entre dos y tres publicaciones por semana. 

En cuanto a videos, la mayoría aconsejó publicar dos cada mes, para así no sobrecargar las redes 

con contenido similar, sino utilizar pocos videos con mensajes potentes. A pesar de que Alejo 

consideró que se debe publicar una vez por semana para mantener un ritmo constante y activo, 

afirmó también que no hay una cantidad adecuada definida.  
 

Asimismo, los expertos explicaron que la frecuencia de publicación también depende del 

público y los horarios en los que regularmente visitan sus redes sociales. En relación con lo 

dicho, Alejo opinó que se debe tener en cuenta las métricas que brinda Facebook para el análisis, 

pues, como aseguró Candia, de esa forma se puede saber si los videos están dando el resultado 

esperado para así continuar con ellos. 
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3. ¿Cómo crear un caption (descripción) atractivo para una publicación? 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Características para crear un caption atractivo. 

Entre las distintas características que resaltaron los expertos, la mayoría coincidió en que un 

caption atractivo debe llamar a la acción (call to action) del usuario, generando interacción del 

público con la publicación. Asimismo, Macavilca y Alejo afirmaron que la descripción trabaja 

como un complemento, por lo que se debe evitar presentar el mismo contenido que el diseño. 

 

Del mismo modo, Alejo y Martínez recomendaron que el texto del caption sea corto, menor 

de 15 palabras, ya que, si se explaya demasiado, el público no lo leerá. Y es que, según 

Macavilca y Martínez, la descripción de una publicación debe captar la atención generando 

suspenso o incertidumbre. 

 

Por otro lado, los entrevistados mencionaron que otra característica que debe tener un 

caption es que esté formado por juegos de palabras, hashtags y emojis. Además, evitar el uso 

excesivo de preguntas y mayúsculas, así como también evitar el clickbait para exagerar. 
 

4. ¿Qué acciones deben considerarse al momento de diseñar un cronograma de 

contenidos? 

 

 

Figura 4. Acciones por considerar para diseñar cronograma de contenidos. 

La mayoría de los expertos consideraron que, para el diseño de un cronograma de contenidos, 

se debe definir el público al que se desea dirigir, conocer los horarios en los que normalmente 

se conectan -ya sea a través de un estudio o del uso de herramientas- y plantear el contenido 

que se publicará y sus formatos (video, foto, etc.). Además, Martínez y Alejo coincidieron en 

que el cronograma debe contar con objetivo(s) planteado(s). 

 

Entre otros factores que los entrevistados mencionaron, se debe tener en cuenta las 

características de la página, las publicaciones de la competencia o páginas similares y los posts 

anteriores que tuvieron resultados positivos, como también averiguar sobre lo que está de moda 

(trending).  
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5. ¿Cómo generar engagement (compromiso) a través de videos? 

 

 

Figura 5. Estrategias para generar engagement con los videos. 

Para la respuesta de esta pregunta, la mayoría de los expertos coincidieron en que una de las 

estrategias principales para generar engagement es a través del Llamado a la Acción o Call to 

Action, con el cual se involucra a las personas a opinar acerca del contenido del video, 

desarrollando ese compromiso deseado. 

 

Por otro lado, Martínez consideró que es posible establecer un engagement con el público a 

través de testimonios de personas que hayan tenido alguna experiencia con el servicio, ya que 

al notar que otras personas lo han experimentado, puede generar esa confianza necesaria para 

que ellos lo intenten también. 

 

Asimismo, Macavilca planteó que se debe desarrollar contenido creativo y dinámico, con 

una buena narrativa y animaciones para llamar la atención del público e incluso que este 

interactúe.  

 

6. ¿Cuánto tiempo es recomendable que dure un video en Facebook? 

 

 

Figura 6. Tiempo de duración recomendable para video en Facebook. 

Entre las respuestas de los expertos, la mayoría indicó que deben ser videos cortos y breves 

para que el video tenga éxito. Además, algunos establecieron que un minuto es el límite de 

tiempo para que un video funcione entre el público.  

 

También, según sus experiencias, los entrevistados señalaron otras cantidades como 15 o 30 

segundos, e incluso entre 40 y un minuto y medio.  

 

Por otro lado, Micavilca definió tiempos para distintos contenidos de videos, como 15 o 20 

segundos si es contenido racional, hasta un minuto si es emocional, y en el caso de webinars se 

puede extender hasta 40 minutos. 

Llamada a la Acción 
(Call to Action)

Testimonios

Contenido creativo y 
dinámico

Buena narrativa y 
animaciones

15 segundos

30 segundos

40 segundos

1 minuto



26 
 

7. ¿Cuál es el tono de voz recomendado para un video en Facebook? 

 

 

Figura 7. Tono de voz recomendable para video en Facebook. 

Para esta pregunta, casi todos los expertos explicaron que la elección de un tono de voz va a 

depender del público y del servicio que se ofrezca en el video. Para este proyecto recomendaron 

utilizar un tono amigable en los videos, que haga pensar a las personas que conversan con algún 

amigo o familiar y no con una empresa, así como también un tono casual y juvenil, manteniendo 

la formalidad y dejando a un lado el uso de jergas.  

 

Alejo agregó que se puede utilizar un tono entretenido, que genere confianza en la audiencia. 

Aunque para Micavalca, no existe un tono de voz adecuado.  

 

8. ¿Cuál es la eficacia que tienen los videos para Facebook? 

 

 

Figura 8. Eficacia de videos en Facebook. 

En este caso, todos los entrevistados afirmaron que la eficacia de los videos es alta y buena, 

ya que este recurso audiovisual logra captar la atención del público, siendo más eficiente que 

una imagen. También explicaron que su eficacia se debe a que el video resulta fácil de consumir 

para los usuarios, conteniendo información importante, concreta y resumida.  
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9. ¿Qué tipo de contenido de video recomienda? 

 

 

Figura 9. Tipo de contenido de video recomendado. 

Finalmente, los entrevistados recomendaron para este proyecto los videos testimoniales, ya 

que las personas confían en las experiencias de otros. Además, sugirieron que este contenido 

sea combinado con formato informativo, con preguntas y respuestas, con estilo Playground, 

entre otros; ya que, al mezclarlos, se forma contenido dinámico y variado que atrae al público, 

sorprendiéndolos con nuevas cosas. 

 

Discusión 

Entre los resultados obtenidos, se resaltó que las publicaciones fueron complementadas con 

piezas gráficas con información relevante, siendo estos el recurso audiovisual más utilizado y 

el único presente en los posts de la biblioteca, ya que no se observaron videos. Esto, evitó que 

se genere una variedad de contenido llamativo para los usuarios. Por tanto, existió un contraste 

con lo dicho por Ruiz (2017), quien mencionó entre sus resultados al contenido audiovisual 

como una de las claves para crear marcas fuertes en redes sociales, ya que los videos son medios 

muy efectivos para acercarse al público. Sobre el mismo tema, Díaz (como se citó en Campello, 

2017) describió al video como “un recurso útil para generar conversación y debate en el 

ciperespacio”. (p.570)  

 

Con respecto a la interacción, existió una mayor cantidad de reacciones positivas que 

negativas, y la mayoría de publicaciones fueron compartidas por los usuarios. Sin embargo, en 

ambos aspectos las cifras fueron reducidas, lo que significó que la biblioteca de la USAT aún 

no ha generado engagement (compromiso estable) con su público. Estos resultados fueron 

similares a los de Capriotti et al. (2019), quien obtuvo tras su estudio que las empresas 

demuestran poco interés por generar conversación con sus públicos, por lo que la interacción y 

participación de estos es pobre. Esto se explica porque, según Ballesteros (2018), las reacciones 

son la forma más sencilla y rápida de interactuar con la publicación, mientras que compartir 

denota más compromiso, por lo que es importante para que la relación entre institución y 

público no quede en la superficialidad.  

 

En cuanto a los resultados de las entrevistas, los expertos consideraron a las imágenes y 

videos como los contenidos que generan más interacciones en Facebook, ya que, de manera 

resumida, presentan información importante. En relación a esto, Costa y Tuñez (2019) 

coincidieron en que los videos en redes incrementan la confianza en clientes con las marcas, se 
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dan a conocer frente a clientes potenciales, e incrementan sus ventas.  Es así que Corinpave 

(2020) explicó que “si se quiere crear una publicación atractiva y que capte el interés de los 

seguidores, los contenidos audiovisuales son los ideales. Tanto gifs, videos e imágenes 

consiguen captar rápidamente la atención”.  

 

Además, los mismos especialistas recomendaron que se debe mantener una frecuencia de 

dos o tres publicaciones por semana, y, en el caso de los videos, de dos cada mes, o una vez por 

semana, resaltando que no existe una cantidad definida. Esto lo compartieron Costa y Tuñez 

(2019), quienes entre sus resultados explicaron que los ritmos de publicaciones de cada empresa 

son distintas, ya que mientras algunos publican dos videos en cuatro semanas, otros lo hacen de 

forma diaria. Tal como lo manifestó La Guía de Comunicación Digital para la Administración 

General del Estado (como se citó en Rodríguez, 2017), donde se afirmó que “a diferencia de 

portales y sedes electrónicas, donde los contenidos son más estables y generales, los contenidos 

en redes sociales tienen un carácter mucho más dinámico” (p.945), por lo que deben actualizarse 

de forma periódica para no generar una idea de dejadez. 

 

Asimismo, los expertos respondieron que la forma de crear un caption o descripción atractiva 

para una publicación, es que esta debe principalmente llamar a la acción (Call to Action), ser 

corto, con hashtags y emojis, y evitar el clickbait. Del mismo modo, Worthy y Newberry (como 

se citó en Flores, 2020) definieron al caption como “una descripción que acompaña a la foto en 

las redes sociales. (…) pueden incluir texto, hashtags, menciones y emojis”. (p.18) 

 

Con respecto al cronograma de contenidos, los expertos consideraron que para diseñarlo es 

necesario definir al público, conocer sus horarios, plantear el contenido y establecer el objetivo 

deseado y evaluar las publicaciones de la competencia. En esto coincidieron Cabrera (2019), 

quien explicó que al momento de plantear un cronograma de contenidos o, como él le llama, 

calendario editorial, es importante definir objetivos deseados, identificar al público, analizar tu 

contenido y el de la competencia; también mencionó otros aspectos como tener en cuenta las 

fechas importantes, y planificar todo lo posible. Es por ello que Muñoz (2021) afirmó que es 

importante utilizar un calendario de contenidos, ya que “ayuda a optimizar tiempo; permite 

planificar con anticipación; definir el tipo de formato, contenido, etc; asegura que tu presencia 

en redes sociales sea activa; y cubre los temas de interés de tu audiencia”. 

 

Finalmente, los especialistas explicaron que para generar engagement a través de videos es 

necesario presentar un Llamado a la Acción (Call to Action), testimonios, contenido creativo y 

buena narrativa, lo cual permite que el público se involucre con el contenido. Mientras que 

Cvijikj y Michahelles (2013, como se citó en Ballesteros, 2018) sostuvieron que los elementos 

que inciden en el nivel de engagement son los contenidos, el formato de publicación y el 

momento de publicación. Esto se fundamentó en la definición de Videla y Piñeiro (2013, como 

se citó en Ballesteros, 2019), quienes afirmaron que el engagement “(…) abarca cuestiones 

como el compromiso con la cadena, el posicionamiento mental, el comentario de contenidos 

del medio y retroalimentación de los mismos, la  recomendación a otros usuarios, etc”. (p.222). 

 

Conclusiones 

Las publicaciones en la cuenta de Facebook de la Biblioteca USAT utilizan piezas gráficas para 

informar sobre los servicios que brindan a los estudiantes, pero no sobre los libros que disponen, 

denotando poca variedad de contenido y falta de recursos para crearlos. De este modo, a la 

fanpage le hace falta el uso de videos, para fortalecer el engagement y retener la atención de su 

público. 
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Se estructuró el calendario de contenido para planificar la publicación de los videos en el 

Facebook de la Biblioteca de la USAT, teniendo en cuenta la conexión de los usuarios, 

especificaciones de los posts, descripciones y hashtags llamativos. Esto se debe a que el 

calendario de contenidos es una herramienta que no solo sirve para organizar las publicaciones 

de acuerdo al día y la hora, sino también para definir el público al que se dirige. 

Se diseñó un guion literario para el programa audiovisual en Facebook de la Biblioteca USAT 

basado en la técnica testimonial, con la duración de dos minutos, en el que una participante 

comparte su experiencia sobre la lectura de un libro de su preferencia, disponible en la 

Biblioteca, para influir en la comunidad estudiantil a participar de la misma. 

Recomendaciones 

Ante la situación planteada, se recomienda a la biblioteca USAT implementar la realización de 

videos a su contenido en redes sociales, para informar acerca de sus libros a los estudiantes y 

motivar a leerlos. A continuación, se presenta la propuesta del “Modelo de guion literario de un 

programa audiovisual en Facebook de la Biblioteca USAT para fomentar la lectura de libros”. 

 

Propuesta: Modelo de guion literario de un programa audiovisual en Facebook de la 

Biblioteca USAT para fomentar la lectura de libros 

Objetivo 

El objetivo de esta propuesta de investigación es que la cuenta de Facebook de la Biblioteca 

USAT informe sobre los libros disponibles por medio de videos, y animar a los estudiantes a 

que los lean. 

Asimismo, la intención de estos videos es que, de una manera cercana, los estudiantes influyan 

a la comunidad de la página en la lectura de los libros comentados, tal cual haría un amigo o un 

familiar. Además, se tiene como referencia a las páginas en las redes sociales que informan y 

recomiendan una película o serie para aumentar el consumo de las mismas.  

Metodología 

La propuesta de los videos es de tipo testimonial, bajo el formato de preguntas y respuestas, con 

una duración de dos minutos por video. Los participantes son estudiantes que comparten su 

experiencia tras leer un libro en específico, es decir, transmiten el mensaje que obtuvieron al 

culminar con dicha lectura.  

A continuación, se presenta el guion modelo, además de el guion técnico, el presupuesto y un 

cronograma de contenidos para la cuenta Facebook de la biblioteca de la USAT. 

 

Guion Literario. 

1. EXT. BIBLIOTECA. DÍA 

Se observa un cartel que dice “Biblioteca de Humanidades”.  

 

2. INT. BIBLIOTECA. DÍA 

Vemos una persona ingresando a la Biblioteca.  
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3. INT. RECEPCIÓN BIBLIOTECA. DÍA 

Vemos a Mariana (22) acercarse a recepción. Entrega su carné al 

recepcionista. Camina hacia las estanterías de libros. 

 

4. INT. ESTANTERÍAS BIBLIOTECA. DÍA 

Vemos a Mariana buscar entre las estanterías. Su mirada y mano pasan 

frente a varios libros. Extrae un libro de la estantería. Se aleja. 

 

5. INT. MESAS BIBLIOTECA. DÍA 

Mariana camina y se sienta en una mesa sujetando el libro. 

 

ENTREVISTADOR(A)  

(V.O) 

¿Qué libro recomiendas el día de hoy? 

 

MARIANA 

(Levantando el libro) 

Hoy traigo “El Guardian entre el centeno”. 

 

Vemos la portada del libro. 

 

ENTREVISTADOR(A)  

(V.O) 

¿De qué trata? 

 

MARIANA 

(Animada) 

De un adolescente que narra lo que le sucede desde que es expulsado 

de la secundaria, otra vez. Escapa de la escuela y en vez de irse a 

casa, viaja a otros lugares para retrasar o evitar lo máximo posible 

la realidad que le espera. 

 

Vemos algunas palabras de una hoja del libro. Luego la mano de 

MARIANA volteando la hoja y pasar a la siguiente. 

 

ENTREVISTADOR(A)  

(V.O) 
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¿Qué te transmitió el libro? 

 

MARIANA 

(Sonriendo) 

Curiosidad sobre todo. No había leído antes un libro que retrate de 

manera tan específica las crisis existenciales que pasa un 

adolescente y su forma de pensar frente a la sociedad. También me 

transmitió rebeldía y rechazo a la vida real, que puede ser cruda, y 

a la sociedad, que muchas veces no tiene sentido… 

 

Vemos a MARIANA leyendo el libro y pasando las hojas. 

 

MARIANA 

(Calmada) 

… pero lo que más me gustó fue que a pesar de mostrarse como un 

joven cínico y resentido, también muestra un lado muy sensible, muy 

humano. 

 

ENTREVISTADOR(A)  

(V.O) 

¿Por qué deberían leerlo? 

 

MARIANA 

(Sonriendo) 

Creo que es un libro muy interesante porque retrata la depresión y 

la ansiedad en los adolescentes, pero no de una manera ordinaria ni 

cliché. Me gustó sobre todo porque a pesar de plasmar las tristezas 

de una mente joven, al final la sensación y el mensaje que deja es 

que, a pesar de todo, siempre habrá una razón que nos haga pensar 

que las cosas no son tan malas. 

 

MARIANA sonríe. Vemos a MARIANA que abre el libro y continúa 

leyendo. 
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Guion Técnico. 

 

 

 
 

Cronograma de Contenidos 

Para el cumplimiento de segundo objetivo del presente trabajo de investigación, se ha 

estructurado un calendario de contenidos para la publicación del programa audiovisual en la 

cuenta Facebook de la Biblioteca USAT, donde se indica el horario, descripción o caption, 

hashtags, tipo de contenido y sus especificaciones para la publicación semanal de los videos, 

durante un mes. 
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Presupuesto 

El presupuesto se divide en dos partes: Producción y Post Producción, en los que se presenta 

todos los cargos que intervienen en el producto audiovisual. Dentro de cada fase se costearon 

montos para la realización de los cuatros videos programados por mes, considerando la cantidad 

del personal, el pago que reciben por el puesto que ocupan, y los días de grabación. 

Además, se presentan dos montos: el monto real, que muestra cifras que se asemejan a la 

cantidad que cobran los expertos por su trabajo, según sea su cargo. Por otro lado, se presenta 

el monto costeado, que contrasta al real, ya que se presenta cifras reducidas, teniendo en cuenta 

las opciones a las que se puede optar para disminuir los gastos, como el personal de la institución 

(estudiantes, maestros, etc.) y contactos cercanos que pueden ocupar los cargos con una paga 

menor e incluso gratuito; los equipos disponibles de la universidad (cámaras, luces, micrófonos, 

etc.) que se pueden prestar; el vestuario de los participantes que se puede utilizar; entre otros. 

Entonces, para la realización de la Producción y Post Producción de los cuatro videos por mes 

se obtiene S/. 11,151 soles en el monto real. Por otro lado, el monto costeado arroja S/. 605 

soles, que se invertiría en un director de fotografía y catering.  
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