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RESUMEN 
 

Este trabajo, titulado Estrategia de diversificación de contenido para la cuenta de 

Instagram “Comunica Salud”, es un proyecto que tuvo como propósito aumentar el 

alcance de esta cuenta para así poder llegar a un nuevo público y aumentar el engagement 

con su público objetivo actual. 

Esto se logró a través de un análisis previo de la cuenta de Instagram “Comunica 

Salud”, así como de su entorno. Sobre la base de dicho análisis, se creó una estrategia de 

plan de contenidos de acuerdo a los objetivos que se plantearon. Dichos contenidos se 

reflejaron en las publicaciones con fotografías y videos que se hicieron en dicha cuenta 

de Instagram. 

Los resultados de la estrategia se demostraron a partir de la respuesta de los 

usuarios hacia el nuevo contenido, el cual se reflejó en estadísticas y métricas que la 

misma aplicación elabora. 



 

 

INTRODUCCIÓN 
 

 

Este proyecto trabajó la diversificación del contenido de la cuenta de Instagram 

“Comunica Salud” con el propósito de generar una mejor llegada a un nuevo público y 

fidelizar el suyo. 

Se empezó por el análisis de la cuenta a nivel general, cómo trabajó hasta antes 

de la investigación, cuál era su público objetivo, los intereses del mismo y el análisis de 

la competencia o casos referenciales. Además, también se examinó las oportunidades y 

amenazas del entorno que podrían afectar a Comunica Salud en su crecimiento. 

Sobre la base de dicho análisis, se propuso un plan de contenidos, la frecuencia 

de publicación de cada uno de ellos y sus formatos. Su aplicación tuvo dos etapas. La 

primera tuvo una duración de seis meses y la segunda ya lleva ocho meses de aplicación. 

A partir de los resultados de la primera etapa, se decidió hacer algunos ajustes e 

implementar la segunda para mejores resultados. 

Por otro lado, se confirmó que Comunica Salud es un proyecto sostenible en el 

tiempo debido a los logros obtenidos y las oportunidades que se identificaron durante la 

aplicación del plan. 

Por último, se desarrollaron las lecciones aprendidas a lo largo de este proceso, 

que incluyen aspectos que se trabajaron bien y los que se pueden mejorar en el futuro 

desenvolvimiento del proyecto. 

 

Material 1: video de IGTV de lanzamiento de nuevo contenido. 

Ubicación: 

https://www.instagram.com/tv/Bzl3K3cAtbp/?utm_source=ig_web_copy_link 

Material 2: perfil de la cuenta Comunica Salud. 

Ubicación: https://www.instagram.com/comunica_salud/?hl=es-la 



 

 

ANTECEDENTES 
 

 

1.1.  Justificación 

Comunica Salud era un proyecto que promovía un estilo de vida saludable a partir de 

vídeos de recetas fáciles, rutinas de ejercicios y consejos. Empezó como un canal de 

YouTube que se creó en abril de 2016. Desde su lanzamiento hasta la primera parte del 

año 2019, se publicó un video cada semana. Al momento de la investigación, Comunica 

Salud tenía 2160 suscriptores en YouTube, pero está inactiva. 

 
Por otro lado, Comunica Salud también creó un fanpage en Facebook, el cual 

tenía 5740 seguidores y donde se publicaba semanalmente el enlace del video nuevo del 

canal de YouTube. Sin embargo, se decidió dejarlo de lado, pues el público objetivo de 

la cuenta ya no se encontraba ahí. 

En el caso de la cuenta de YouTube, estuvo activa con videos semanales durante 

casi tres años; pero también se tomó la decisión de no subir más videos, pues las 

visualizaciones no eran significativas y no había una comunidad creada en esa 

plataforma. Sin embargo, a diferencia de Facebook, YouTube cumple la función de 

repositorio de las recetas más importantes de Comunica Salud, ya que tiene muchas 

video-recetas que están vigentes y a las que el público puede recurrir cuando desee. Por 

ello, el enlace al canal está permanentemente en el perfil de la cuenta de Instagram. 
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Comunica Salud cuenta también con una landing page 

(https://soycomunicasalud.com/pagina-principal/), en la cual se presentaba brevemente 

los temas que desarrollaba, la historia de cómo se creó el espacio, los testimonios de 

algunos seguidores y las redes sociales donde se podía obtener más información, además 

del contacto para que pudieran comunicarse a través de un correo corporativo para 

cualquier alianza o propuesta de colaboración. 
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La última red social en la que Comunica Salud tuvo presencia fue Instagram, en 

la cual contaba con 5000 seguidores. En ella se empezó a publicar contenido de forma 

intuitiva, sin ningún plan preestablecido. Así, se realizaba diariamente una publicación, 

la cual podía consistir en algún plato de comida (algunas veces con su receta, otras solo 

con su descripción) o alguna foto personal para compartir algún momento de mi vida de 

manera aleatoria, sin ningún orden o estética. Además, a través del perfil de Instagram, 

se colocaba el enlace directo al canal de YouTube. 
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Fuente: capturas de la cuenta de Instagram de Comunica Salud, febrero de 2019. 

Como Instagram permite que el usuario suba videos cortos que se mantienen 

disponibles para el público por veinticuatro horas, se aprovechó esta herramienta. En 

Comunica Salud, compartía parte de mi día, mostraba mis comidas, las actividades que 

realizaba, daba recomendaciones, promocionaba mis otras redes y, además, compartía 

fotos que mis seguidores me enviaban. 

De esa manera, Comunica Salud creció en Instagram cada vez más y se vio la 

oportunidad de darle mayor importancia a esta plataforma, pues es una red social que en 

los últimos años se ha vuelto muy popular, sobre todo entre los jóvenes, quienes eran 

parte importante del público objetivo de Comunica Salud. 

Según el trabajo de Marcelino (2015), la migración de los jóvenes de Facebook a 

Instagram se dio porque ellos valoran la sensación de libertad que esta red social les 

ofrece, en la que sienten que se pueden expresar mejor y liberarse de las expectativas y 

limitaciones sociales de la primera. Por su parte, los estudios realizados por Oropesa y 

Sánchez (2016) revelan que jóvenes y adolescentes ya no ven a Facebook como una 

plataforma privada y libre para expresarse; en cambio, en Instagram encontraron un 

espacio que les ofrece intimidad y todas las herramientas que tenía la otra red, solo que 

enfocada más en la fotografía. 
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En comparación con Facebook y YouTube, las ventajas que ofrecía Instagram 

eran que la interacción con los seguidores se daba de manera más directa, fluida y 

enriquecedora, con lo que se obtenía un mejor feedback por parte de ellos, pues se podían 

hacer comentarios o reaccionar a historias o publicaciones, chatear con la marca, así como 

ver en tiempo real las historias o los videos en vivo que compartía la cuenta. 

De acuerdo con Ramos-Serrano y Martínez-García: “Instagram es una de las redes 

sociales más importantes para compartir fotos y videos utilizada por los bloggers para 

mantener un contacto más cercano con sus seguidores, funcionando como una especie de 

diario personal online” (2016). Instagram no es una red social en la que los seguidores 

consumen contenido pasivamente, sino que interactúan con él y muchas veces producen 

su propio contenido a partir del que comparte la marca: “Las redes sociales son 

claramente un medio de «prosumo» donde los prosumidores se convierten en altavoces 

que producen conversaciones con y para un público consumidor” (Berrocal, Campos-

Domínguez, & Redondo, 2014). 

Según Soares Vieira: “Los perfiles gastronómicos en Instagram, por ejemplo, 

aportan al lector recetas y fotografías cada vez más novedosas y llamativas, con imágenes 

de alta calidad, dentro de una red diseñada para realizar, retocar y compartir fotos en un 

instante y que se ha convertido casi en el espejo de la gastronomía mundial” (2017). Se 

observó que el tema de recetas era ideal para esta red social; pues, al ser una plataforma 

visual, las fotos de estas llamaban mucho la atención a los usuarios y, a través del uso de 

hashtags, se podía encontrar personas o grupos interesados en el contenido que se 

compartía y que ellos encuentren tu perfil fácilmente. 

También se tuvo en cuenta que era una plataforma ideal para hablar de salud e 

influenciar positivamente a los jóvenes al cambio de hábitos de una manera cercana y 

amigable. Como escribió Simón (2015) en el portal online Telva: “Las redes sociales en 

general e Instagram en particular han sido un factor muy a tener en cuenta en la creciente 

tendencia de comer sano”. 

Según Ramírez (2019), hoy en día los influencers son figuras públicas, con gran 

impacto y relevancia en las decisiones de sus seguidores y, a pesar de ello, no existen 

normas que regulen el contenido de sus publicaciones. Así como pueden influenciar 

positivamente, también lo pueden hacer de manera negativa al mostrar estereotipos de 

belleza y reforzar inseguridades para lucrar a costa de ellas. Por eso, a través de Comunica 
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Salud, se buscó hablar de esa salud que se vulnera con cuentas que no muestran la realidad 

y pueden llegar a generar problemas internos en quienes consumen su contenido. 

Contrarrestar ese efecto fue parte de la esencia de este espacio. 

Al ver la oportunidad de crecimiento en Instagram y el potencial que tenía 

Comunica Salud para desarrollar el tema de salud e impactar de manera positiva en la 

sociedad, se decidió darle la importancia debida y realizar una estrategia de 

diversificación de contenido pensada exclusivamente para esta red social y sus usuarios. 

 

1.2.  Público objetivo 

El público objetivo principal al cual se dirige el canal Comunica Salud, en cuanto a 

demografía es a mujeres de entre 18 y 34 años. Como parte del criterio demográfico que 

buscan llevar una vida saludable, pero sin que esto signifique sacrificio o sufrimiento, 

sino incorporar hábitos saludables a su estilo de vida. Son mujeres activas que se sienten 

bien consigo mismas o quieren hacerlo, que no se restringen en darse sus gustos y 

engreírse, además de disfrutar de cuidar su cuerpo y mente. 

También considerar que tengan intereses en salud mental, amor propio, relación con el 

cuerpo y comida y recuperación de desórdenes alimenticios. Personas que buscan 

inspiración y diversión en redes sociales, quienes disfrutan compartir momentos con su 

familia o amistades y cocinar recetas nuevas. Y una característica importante es que los 

valores de estas personas estén alineados a querer una sociedad más segura y justa para 

todas las personas, independientemente de cualquier diferencia que puedan tener.  

Por otro lado, dentro del criterio de comportamiento del público objetivo en el 

cual me centro en sus hábitos de consumo de redes sociales en donde su frecuencia de 

uso de redes sociales es diaria, por lo menos dedican 3 horas al día y generalmente usan 

un Smartphone para ingresar a ellas. El momento en el que más las usan es la tarde noche. 

Publican contenido, pero también interactúan con el contenido de las cuentas que siguen 

y las recomiendan. Muestran fidelidad si la interacción es recíproca y sienten cercanía. 
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Fuente: gráficos extraídos de las estadísticas de la cuenta de Instagram de Comunica Salud, julio de 2020. 

 

1.3.  Análisis de casos referenciales 

En el mundo existen muchas cuentas exitosas de Instagram de distintas temáticas y eso 

se debe a varios factores. A continuación, revisaremos las principales razones por las que 

se logra este objetivo. 

Como escribió Escamilla (2018), Instagram es la red más visual actualmente; por 

ello, debemos darle importancia a tener imágenes que de verdad transmitan, ya que esto 

es fundamental para aumentar la visibilidad y los seguimientos. Por otro lado, la narrativa 

que se usa también cumple un rol importante en el engagement; pues, a través de ella, es 

posible crear una conexión emocional, al contar historias que reflejen la identidad y 

esencia del perfil. Al implementar esta estrategia, se genera contenido de valor para los 

seguidores, quienes aprecian mucho ese aspecto. 

Según el artículo de Goalplan (2015), para obtener una mayor interacción por 

parte de tus seguidores, se debe tener clara la temática que predominará en la cuenta, ya 

que así será más fácil encontrar una audiencia específica y el público logrará identificarse 

contigo. Asimismo, la herramienta de historias de Instagram permite conectar e 

interactuar de una manera más orgánica con los seguidores, porque pueden responderte a 

cada uno de los vídeos o fotos de forma privada mediante un mensaje directo, lo cual 

genera más confianza por la intimidad (Fernández Moreno, 2019). 

Fernández Moreno (2019) realizó un estudio sobre Instagram como herramienta 

de marketing en el sector del fitness y afirmó que la primera impresión de una cuenta es 

muy importante, un aspecto decisivo para que un nuevo usuario la siga. Además, el autor 

reveló que los “microinfluencers” (cuentas con menos de 10 000 seguidores) empezaron 
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a tomar más relevancia para las marcas debido al fuerte nivel de engagement que tienen 

con sus seguidores. Se caracterizan por tener mayor credibilidad que una cuenta con una 

mayor cantidad de seguidores. 

Como dice Alex Kehr (2015), la comunidad es el principal motor de un buen plan 

de negocios, así como de una estrategia de crecimiento fructífera, e Instagram no es la 

excepción. Para lograr una comunidad con un fuerte sentido de pertenencia, es necesario 

tener un objetivo más allá del fin económico con los seguidores, invitar y lograr que 

compartan tu contenido y establecer diálogos con ellos, pues así se humaniza la marca y 

se vuelve un espacio más propicio para que haya una comunicación de ida y vuelta. 

En el estudio de Soares Vieira (2017), se analizó cuatro perfiles de Instagram de 

personas que hacían recetas saludables, de diferentes partes de Latinoamérica, que 

contaban con más de 30 mil seguidores: @nutricion.salud.arg, @fit_happy_sisters, 

@postressaludables y @sano_y_delicioso. En ellas se encontró ciertas similitudes en la 

forma en la que llevan su cuenta. En el caso de las fotos de comida en las cuatro cuentas, 

son de buena calidad, tomadas con buena luz, con una composición simple, pero que su 

vez resalta los ingredientes y el plato de comida se ve apetitoso. En cuanto al trato que 

usan en sus publicaciones, este es cercano: usan emojis, no dicen específicamente que la 

receta es saludable y se muestran a favor de una alimentación balanceada y en contra de 

las dietas restrictivas. Las recetas que suelen hacer por lo general son sencillas de realizar 

y, en la descripción de la foto, redactan de una manera clara los pasos a seguir. Cada parte 

de las instrucciones se separa por puntos para que sea más fácil de entender y usan 

hashtags para que su audiencia potencial pueda llegar más directamente a su perfil. 

Otra característica que se repitió en todos los perfiles fue que, de vez en cuando, 

compartían publicaciones de carácter personal acerca de sus vidas e incluyen frases de 

motivación o relacionadas con la comida, explicaciones sobre términos técnicos relativos 

a la alimentación y consejos sobre ejercicios y estilos de vida saludables que no tienen 

necesariamente relación directa con las recetas. Esta puede ser una estrategia para 

acercarse a su audiencia y generar empatía e identificación. Sin embargo, también se 

encontró un punto negativo: a pesar de recibir muchos comentarios y mensajes en sus 

publicaciones, no se daban el tiempo de interactuar y contestar, lo cual reforzaría aún más 

el engagement con sus seguidores (Soares Vieira, 2017). 
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En el Perú, también hay cuentas de Instagram que tratan el tema de la salud y que 

sirven de referencia para realizar la nueva estrategia de contenidos de Comunica Salud. 

A continuación, se detallará las principales características de cada una de ellas. 

1.3.1.  Kiara Mayo - @Kiaramayofit 

Fuente: capturas de la cuenta de Instagram de Kiara Mayo, mayo de 2019 
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Kiara es una estudiante de nutrición y biología, además de capitana de Adidas 

Runners, por lo que su Instagram se dirige a gente deportista. Ella es pescetariana; es 

decir, vegetariana, pero come pescado. El contenido que publica es sobre entrenamientos, 

algunas recetas saludables y consejos sobre ejercicios. Además, también comparte su 

experiencia a través de sus historias y publicaciones, por lo general referente a la vida 

saludable y el cuidado del medio ambiente. 

Fortalezas: toca temas interesantes para el público objetivo, como el ayuno 

intermitente, el tipo de entrenamiento en caso de condromalacia, la organización, los tipos 

de zapatillas para diferentes entrenamientos, además de hacer publicaciones sobre su vida 

personal. También comparte videos cortos de rutinas de entrenamiento que todos pueden 

hacer en cualquier gimnasio o en sus casas. Sus fotos y videos son de buena calidad y los 

colores de su feed guardan armonía. En sus stories, se muestra muy natural y tiene una 

conversación fluida con sus seguidores, lo cual genera mayor confianza con ellos. 

Debilidades: la estética de las fotos de sus recetas no es muy buena, ya que no se 

ven provocativas y es el contenido menos atractivo de su cuenta. La redacción, tanto de 

sus recetas como de sus otras publicaciones, no es muy buena: sus pies de foto son 

extensos, suele tener errores ortográficos y usa pocos espacios y emojis. 

 
Fuente: capturas de la cuenta de Instagram de Kiara Mayo, mayo de 2019. 
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1.3.2.  Aniel Kalinowski Castillo - @anielfitnesslife 

 
Fuente: capturas de la cuenta de Instagram de Aniel Kalinowski, mayo de 2019. 

Aniel es estudiante de nutrición y en su cuenta de Instagram comparte recetas 

saludables, motivación y consejos de entrenamiento y alimentación. Además, resuelve 

dudas de sus seguidores en sus historias acerca de mitos sobre nutrición y entrenamiento, 

por lo general. 

Fortalezas: tiene muy buena respuesta por sus recetas, ya que hace versiones 

saludables de postres tradicionales. Comparte partes de su entrenamiento en el gimnasio 

y sobre experiencias personales. En sus historias, responde preguntas que le hacen sus 

seguidores sobre nutrición y desmiente mitos acerca de ese mismo tema. También habla 

diariamente, en sus historias, sobre su día y tiene bastante interacción con su comunidad. 

Si bien es activa en sus historias diarias, no publica de manera constante. 

Debilidades: sus fotos no son de muy buena calidad, ya que ninguna se ve 

profesional y predominan los selfies. No publica contenido diario en su feed de Instagram, 

sino unas dos veces a la semana. No suele escribir más de dos líneas en sus publicaciones 

e incluso en ocasiones no escribe nada y solo coloca emojis. 
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Fuente: capturas de la cuenta de Instagram de Aniel Kalinowski, mayo de 2019. 

 

1.4.  FODA de Comunica Salud 

A partir del análisis de Comunica Salud, de su entorno, su público objetivo y su 

competencia, realizamos un análisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas: 
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OBJETIVOS DEL PROYECTO 
 

 

Sobre la base del análisis de Comunica Salud y su desempeño en Instagram, se concluyó 

que, para continuar con el crecimiento y crear más engagement con el público objetivo, 

se debía realizar una estrategia de diversificación de contenidos y mantener la temática 

central de salud, pero con una mejor estructuración. 

Al proponer una nueva estrategia de contenidos y la forma de estos, el objetivo es 

lograr atraer a una mayor cantidad de seguidores que estén realmente interesados en 

Comunica Salud y mantener a los que ya tenía, al fortalecer a la comunidad de la cuenta 

desde julio de 2019 hasta julio de 2020. 

Se buscó incrementar en un 40% el número de seguidores en el plazo de un año; 

es decir, llegar por lo menos a 7000 seguidores en julio de 2020. Además, se planteó 

lograr un aumento del 100% en cantidad de comentarios y un 100% en cantidad de likes: 

el promedio de comentarios por foto era de 12, mientras que el de likes era de 100. La 

meta era llegar a tener 24 comentarios y 200 likes por publicación. 



 

 

REALIZACIÓN 
 

 

3.1.  Propuesta de valor 

Ofrecer contenido sobre salud a nivel integral sobre la base de nuestra propia experiencia 

para generar empatía y lograr que más personas quieran cambiar sus hábitos a unos más 

saludables. 

 

3.2.  Planificación y contenidos 

3.2.1.  Levantamiento de información y exploración 

En mayo de 2019, se realizó una encuesta, a través de las historias de Instagram 

de la cuenta Comunica Salud, sobre los temas que les gustaría ver a los seguidores 

próximamente en dicho espacio. Respondieron alrededor de 40 personas entre hombres 

y mujeres, de entre 20 a 35 años. Las respuestas fueron diversas, ya que no se pusieron 

opciones. Sin embargo, las que más se repitieron fueron aquellas acerca de motivación, 

amor propio, recetas, experiencias, mitos e información sobre nutrición y rutinas de 

ejercicio. 

En marzo de 2021, se volvió a realizar una encuesta para reconfirmar la 

información sobre las preferencias de los seguidores de Comunica Salud. La muestra fue 

de 56 seguidoras, de entre 20 y 30 años. Se les consultó acerca de lo que más les gustaba 

de la cuenta y sobre los temas que preferían que se compartan en el espacio 

próximamente. 

La mayoría de encuestadas sigue la cuenta hace más de un año, lo cual demuestra 

que ya se familiarizan con el espacio y con su dinámica, además de conocer de lo que 

trata Comunica Salud. En cuanto a los temas que más les gustan de los que ya se 

comparten en la cuenta, resaltó en primer lugar el de amor propio, seguido de las recetas 

y la salud mental. El primero y el último son temas que se venían desarrollando 

recientemente, así que ese fue un indicador para que se aún se tenga en cuenta. Estos 

resultados también reforzaron la importancia que las recetas saludables ya tenían en 

Comunica Salud para su público objetivo. 
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En la pregunta sobre los temas nuevos que les gustaría que se compartan en 

Comunica Salud, mencionaron que querían ver más experiencias personales y el tema de 

amor propio, que se desarrolle más la aceptación corporal, la cultura de dieta y los 

trastornos de alimentación. Además, pidieron ver más sobre rutinas de ejercicio y recetas 

saladas, porque la mayoría de recetas que se compartían eran dulces. 

Asimismo, se incluyó una pregunta sobre el tipo de contenido que preferían ver 

en Instagram respecto a su forma. Entre las opciones, se encontraba las publicaciones con 

un solo slide o carrusel, las de varios slides, los reels y los IGTV. La mitad de las 

encuestadas eligió los slides como su forma favorita de ver contenido en Instagram; la 

modalidad de reels es la siguiente favorita; y, muy por debajo, las publicaciones de un 

solo slide y los IGTV. 
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Fuente: estadísticas sobre la base de los resultados del formulario realizado a 56 seguidoras de Comunica 
Salud.
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3.2.2.  Primera etapa 

A partir del análisis del desarrollo de contenidos de la cuenta de Comunica Salud hasta 

el momento, su público objetivo, competencia y encuestas que se hicieron a sus 

seguidoras, se creó una primera estrategia que luego se reevaluará para plantear una 

segunda. 

En la primera parte del plan, desde julio hasta diciembre de 2020, se llevó a cabo 

una estrategia y, sobre la base de los resultados, se replanteó la que se usaría el año 2020. 

Primero se propuso la publicación de contenidos todos los días de la semana. Cada 

día se abordó una temática diferente relacionada al tema de salud. Para lanzar el nuevo 

plan de contenidos, se realizó un video en el cual se explicaba qué contenido encontrarían 

cada día en la cuenta e, inmediatamente después de publicarlo, se inició con el plan. 

Se decidió que los días lunes serían de “motivación”, porque es el inicio de la 

semana y a muchos nos cuesta volver a la rutina, por lo que un mensaje motivacional 

nunca está de más. Los días martes se destinarían a las recetas saludables, porque aún es 

el inicio de la semana y por lo general las personas quieren empezar la dieta; entonces, 

con una receta fácil, sentirían que encontraron lo que buscaban. Los miércoles habría un 

video nuevo en IGTV acerca de algún tema novedoso, por tratarse de la mitad de la 

semana, momento en que la gente ya no está tan cargada de la tensión de empezar la 

rutina ni está tan relajada, porque ya se acerca el fin de semana; por ello, un video podía 

amenizar su semana. Los jueves serían de experiencia, ya que una opinión o 

recomendación acerca de algún lugar puede dar ideas de a dónde ir o qué hacer el fin de 

semana. Los viernes serían de #ConsejoComunicaSalud, que consistía en dar un consejo 

práctico que pueda aplicarse al día a día para cerrar bien la semana laboral y que la 

siguiente fuera más fácil de llevar. Los sábados se daría algún consejo nutricional, porque 

generalmente los fines de semana salimos un poco de nuestras comidas habituales y 

serviría para hacer elecciones más conscientes al salir a comer. Finalmente, los domingos 

se compartiría información sobre alguna actividad física, rutina o ejercicio para motivar 

a que, al día siguiente, se tome eso como inspiración y empiecen a moverse. 
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AGOSTO 

    1 
Si tuvieran que 
elegir entre 
verano e 
invierno, ¿cuál 
escogerían? He 
odiado sudar 
tanto este 
verano, pero 
igual lo 
seguiría 
eligiendo 

2 
Acompaña 
siempre tus 
comidas con 
una ensalada, 
sea la que sea. 
Cómela 
primero y verás 
que quedas 
más que 
satisfecha. 

3 
Beneficios de 
hacer 
sentadillas. 

4 
Seamos la 
energía que 
queremos 
atraer hoy. 

5 
Tostadas 
francesas. 

6 
Manejo del 
estrés - Pia 
Salomón. 

7 
#ConsejoComu
nicaSalud 
Pon la alarma 
para dormir. 
A veces es 
difícil 
dormirnos 
temprano y 
fácil 
arrepentirnos a 
la mañana 
siguiente. 

8 
Las mascotas 
son las mejores 
dando terapia: 
nos escuchan y 
eso nos 
tranquiliza. Ya 
se imaginarán 
que a Lumpito 
lo tengo harto 
contándole mi 
vida, pero así 
me quiere. 
¿Ustedes 
también les 
hablan a sus 
mascotas? 

9 
Si se te antoja 
comerte una 
hamburguesa, 
cómetela sin 
culpas. Eso sí, 
disfrútala 
mucho, porque 
¡para eso está 
la vida! 

10 
¿Debo comer 
antes de 
entrenar? 

11 
Detrás de toda 
gran mujer, 
está ella misma 
abrazándose y 
diciéndose a sí 
misma que 
puede. 

12 
Quinua chaufa. 

13 
Dieta vegana - 
Mariana 
Matallana. 

14 
#ConsejoComu
nicaSalud 
Los días que 
no tengas 
tiempo para ir 
a entrenar, 
mantente 
activo: monta 
bici, sube 
escaleras, 
bájate antes del 
paradero que te 
toca para 
caminar un 
poquito más. 

15 
¿Qué sueles 
desayunar esos 
días que te 
levantas tarde? 

16 
Come fruta 
entera en vez 
de jugo. Te 
dará mayor 
saciedad con 
menos cantidad 
y tendrás todos 
los beneficios 
de su fibra. 

17 
Bailar también 
quema calorías. 

18 
Empecemos el 
día 
agradeciendo 
por todo lo que 
tenemos. A 
veces lo damos 
por sentado, 
pero no es así. 

19 
Rolls de 
plátano y 
canela. 

20 
Hipopresivos: 
clase básica - 
Cristina. 

21 
#ConsejoComu
nicaSalud 
Lleva una 
agenda, ya sea 
virtual o física. 
La mente es 
frágil y 
necesitamos un 
apoyo para 
cumplir todo lo 

22 
Mis jueves 
empiezan bien 
temprano, 
como a las 
5:30 am, 
porque a las 7 
am tengo clase. 
¿A qué hora te 
levantas 
normalmente? 

23 
Cocina en las 
noches tu 
desayuno para 
el día siguiente 
y ahorrarás 
mucho tiempo. 

24 
¿Qué es el 
“hiit”? 
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que nos 
proponemos. 

25 
Hoy es un buen 
día para 
sonreír. 

26 
Avena 
proteica. 

27 
Visita a un 
restaurante 
saludable. 

28 
#ConsejoComu
nicaSalud 
Haz ejercicio 
por lo menos 
tres veces por 
semana. Te 
creará el hábito 
y te ayudará a 
concentrarte y 
liberar estrés. 

29 
La torta de 
chocolate 
rellena de 
manjar es mi 
debilidad. 
¿Cuál es la 
tuya? 

30 
Incluye avena 
y quinua en tu 
alimentación. 
¿Por qué? 

 

 

Se estableció que el horario de publicación de lunes a viernes sería en dos turnos. 

A la hora de almuerzo, desde el mediodía hasta las 2 pm, ya que en ese momento los 

usuarios pueden revisar su celular cuando comen o descansan; y a partir de las 4 pm hasta 

las 8:30 pm, porque los usuarios ya van a salir o salieron de sus jornadas laborales o de 

sus clases. 

De acuerdo a las métricas mostradas más abajo, se confirma que la mayor cantidad 

de impresiones de las publicaciones se obtuvo cuando el horario de publicación fue en 

uno de los períodos mencionados en el párrafo anterior. 
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Fuente: datos extraídos de Metricool en febrero de 2021, que señalan las publicaciones con mayor 
visualización y la hora a la que fueron publicadas. 
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A partir de la primera etapa de la estrategia de plan de contenidos, se vio buenos 

resultados y se notó más interacción con los seguidores; pero al terminar el año 2019, se 

decidió realizar un ajuste al plan. 

En primer lugar, el número de publicaciones se modificó de 7 veces a la semana 

a solo 3. Esto debido a que se decidió priorizar la calidad de publicaciones, no la cantidad; 

además, porque al darles espacio a las publicaciones entre sí, tienen más oportunidades 

de ser vistas por los seguidores. Algunas solían canibalizarse entre sí y no tenían el mismo 

alcance al ser publicadas tan seguido. Entonces, se estableció que se realizarían 

publicaciones los martes, jueves y sábados. 

En cuanto a las temáticas, estas se mantuvieron, pero sin que tuvieran un día 

específico para usarse, pues la percepción del contenido sería más orgánico y natural, 

además de dar la impresión de ser menos planificado. 

 

3.2.3.  Segunda etapa 

A partir de los resultados de la primera etapa, se incorporaron algunos cambios. 

En lugar de publicar 7 veces a la semana, se decidió bajar la frecuencia de publicación a 

3 o 4 veces por semana, porque el contenido no tenía el tiempo de exposición necesario 

para que los seguidores lo puedan ver e interactuar, sino que venía uno nuevo y lo 
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opacaba. Los temas desarrollados en esas 3 publicaciones semanales siguieron siendo los 

mismos que los planteados al principio, ya que esos eran los intereses del público 

objetivo. 

Se destinaron los temas de amor propio, actividad física, motivación, información 

nutricional y experiencias a los primeros días de publicación de la semana, mientras que 

las recetas saludables se destinaron al sábado. Se dispuso de esta manera porque, de lunes 

a viernes, las personas están en sus actividades diarias y necesitan motivación extra, la 

cual pueden encontrar en este tipo de publicaciones. Por ello, se decidió el cambio de día 

de las recetas, pues el fin de semana las personas tienen más tiempo para cocinar. 

En esta etapa, se tomó en cuenta el lado estético del feed de Instagram, lo cual no se hizo 

en la primera etapa del plan. Se notó que tener un feed ordenado y atractivo es cada vez 

más importante, ya que es la carta de presentación de la cuenta y la primera impresión 

que tienen los seguidores potenciales. Si les gusta lo que ven, querrán indagar en el 

contenido, que también es muy importante para lograr que un usuario nuevo te siga.  

Con el fin de dar un orden al perfil y que este sea más agradable a la vista sin que deje de 

parecer orgánico, se estableció que 1 de las 3 publicaciones semanales sería para una 

#RecetaComunicaSalud, como estrategia estética, pero también de alcance, pues las 

recetas son contenido valorado por mi comunidad. Las otras 2 publicaciones de la semana 

podrían ser de otros temas como amor propio, dietas, aceptación corporal, actividad 

física, etc. Entonces el perfil se vería más ordenado y habría una columna de recetas. 

Se dispuso que todas las fotografías (que no sean de comida) tuvieran una 

colorización parecida para que guarden armonía entre sí. En el caso de las fotografías de 

recetas, siempre se tomarían en fondo blanco. De esta manera, todo tendría un orden y 

llamaría más la atención. 
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Antes: 
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Ahora: 

 
También con el fin de mantener el orden, se crearon diseños para las historias 

destacadas, que son historias que se guardan divididas por temáticas para que los usuarios 

puedan verlas en cualquier momento. 
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Por otro lado, los videos de IGTV ya no se hicieron semanalmente, sino cada dos 

meses. En estos se desarrollaban recetas un poco más largas que las de las publicaciones, 

rutinas de ejercicios o temas más complejos. 

 
En el caso de las historias, esta es una herramienta que funciona de manera diferente, no 

sirve para captar nuevo público y no compite con las publicaciones, sino que sirven para 

fidelizar a los que ya forman parte de tu comunidad. Es una forma de mantenerte activo 

incluso los días que no se realizan publicaciones, es la forma más espontánea y natural 

de conectar con los seguidores a través de preguntas participativas acerca de algún tema 

o sobre el mismo contenido, respuestas a consultas puntales de seguidores, experiencias 

en tiempo real, reposteos de contenido.  

Entonces sí, todos los días se publican por lo menos 3 historias para interactuar con los 

seguidores y eso no canibaliza para nada las publicaciones que se hagan durante la 

semana, ya que hasta sirve para impulsarlas compartiéndolas por ahí.  
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Casi al finalizar esta etapa, Instagram lanzó una nueva herramienta: IG Reels, que 

permite hacer videos cortos (de menos de un minuto) en los que puedo hacer recetas 

rápidas o dar información referente a mi contenido de una manera didáctica y 

simplificada. Como es una nueva actualización de la aplicación, el algoritmo de 

Instagram muestra más el contenido que se hace a través de reels. En ese periodo, hice 

dos videos de recetas, pero planeo hacer cada vez más con diferentes temas que guarden 

relación con mi cuenta. 
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3.2.4.  Colaboraciones 

A través de las colaboraciones con otras cuentas de personajes o marcas, se puede llegar 

a otro público que tal vez se interese por tu contenido. En esta etapa, se realizaron videos 

en vivo, entrevistas y sorteos con otras cuentas. De esa manera, los seguidores de aquellas 

personas o marcas en Instagram conocieron Comunica Salud y, si les interesaba el 

contenido, seguían la cuenta. Generalmente, el público que sigue estas páginas se parece 

al nuestro, por lo que se encontró conveniente asociarnos con ellas. Lo que se gana sobre 

todo es visibilidad y publicidad “gratis”, ya que no se invierte dinero, solo tiempo. 

Se realizó también una entrevista con una psicóloga y un live con otra blogger. 

En ambos casos, se habló acerca de la “ortorexia” (que es un trastorno alimenticio por el 

cual yo pasé). Ahí se cuenta la experiencia y se refuerza el lado más humano de Comunica 

Salud para conectar con la audiencia. 

Asimismo, se llevaron a cabo sorteos con marcas de postres saludables, alineados 

al mensaje de Comunica Salud. Todo sorteo trae seguidores nuevos que, de todas 

maneras, están interesados en la salud, por lo que es muy probable que sigan la cuenta 

para el sorteo, pero no dejen de seguirla cuando este acabe. 
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Finalmente, también se hicieron unboxings de diversos productos alineados a 

Comunica Salud, en coordinación con marcas pequeñas y medianas que nos contactaron 

para probar sus productos y promocionarlos en nuestras redes sociales. A través de este 

tipo de colaboración, también se gana visibilidad y hace que otras empresas puedan 

querer trabajar contigo de una forma parecida. 

Luego de analizar las estadísticas, podemos decir que la colaboración que trae 

mayor engagement y ganancia de seguidores es los sorteos. Como se mencionó párrafos 

arriba, lo ideal es realizarlos con marcas que tengan afinidad con el mensaje que 

promueve Comunica Salud para llegar directamente al público objetivo. 

En el caso de los unboxings, son parte de tener una alianza con distintas marcas, 

pero no generan crecimiento en seguidores; pues se trata más de hacerle publicidad a las 

marcas, no ellas a nuestra cuenta. 
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3.2.5.  Publicidad 

Para crecer en Instagram, es necesario tener un buen contenido y forma, 

consistente y estructurado. Sin embargo, también es importante promocionarlo, porque 

de esa manera te va a conocer más gente que puede interesarse por la cuenta. 

A pesar que antes de poner en práctica esta estrategia ya se intentara promocionar 

las publicaciones, esto no tuvo un buen resultado. Ello sucedía porque el contenido estaba 

desordenado y no atraía a nuevos seguidores. Pero en los últimos meses del plan, se 

decidió promocionar dos publicaciones cada dos semanas, con un monto no mayor a S/ 

20 soles. Se eligieron las publicaciones que más alcance e interacción tuvieron, pues ese 

era el indicador de que se trataba de las que más gustaron, por lo que serían las que 

llamarían más la atención de posibles seguidores. 

Las promociones iban dirigidas al público objetivo de Comunica Salud, 

principalmente mujeres con intereses parecidos a los que se comparten en la cuenta. Así, 

a partir de esta estrategia, se dio a conocer con otros usuarios y se consiguieron seguidores 

de calidad que se sintieron identificados con nuestro contenido. 

  
 



 

 

RESULTADOS 
 

 

En la actualidad, la cuenta de Instagram de Comunica Salud se desarrolla a buen ritmo y, 

además de lograr los objetivos del proyecto, también se encontró un estilo propio para 

diferenciarse de la competencia, lo cual se refleja en su crecimiento en seguidores y 

respuestas a publicaciones, por lo que se ve como una comunidad más consolidada. 

 

4.1.  Recetas innovadoras 

En primer lugar, se reconfirmó que las recetas saludables son un contenido que el público 

objetivo valora bastante; sin embargo, buscan recetas que, además de no ser muy 

complicadas de hacer y con ingredientes sencillos, salgan de lo común. 

Antes de empezar con el nuevo plan de contenidos, las recetas eran más 

tradicionales, pues se hacía lo mismo que todas las cuentas de salud (panqueques, 

mugcakes, brownies, waffles). Sin embargo, en esta nueva etapa, se decidió hacer 

versiones saludables de preparaciones tradicionales, como torta de chocolate, snickers, 

milkshake, helado, etc. A partir de eso, se consiguió una mejor respuesta de los 

seguidores, lo que se refleja en el alcance de las publicaciones, en las veces que las 

guardaron, en los likes y en los comentarios. 

A continuación, comparamos las métricas de dos recetas tradicionales: los 

panqueques de avena y la torta de chocolate, en las versiones de Comunica Salud. 
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4.2.  Más realidad, menos perfección 

También se aprendió que en Instagram no solo se valora mostrar el lado bonito y positivo 

de las cosas, sino muchísimo más hablar y mostrar lo que nos hace humanos (como los 

miedos, las inseguridades, nuestras batallas internas), ya que es a través de esas 

emociones que los seguidores se sienten más identificados y se crea un mayor 

engagement. Esto también se refleja en la comparación las entre publicaciones que se 

hacían antes y las que se comenzaron a hacer. Se evidencia en los likes, los comentarios, 

las visitas al perfil, los guardados, los envíos y seguimientos; ya que el nuevo contenido, 

donde se muestra más realidad y menos perfección, tiene una mejor respuesta. 

A continuación, comparamos los resultados entre una publicación con un simple 

mensaje motivacional y otra con un mensaje más profundo y personal, donde se muestra 

un lado más humano. 



 

43 

 
 

4.3.  Calidad y estética de las imágenes 

Otro punto importante al que se le dio más relevancia en este proceso fue que la calidad 

de las fotos y la estética de las mismas es muy importante para llamar la atención de la 

manera correcta, sobre todo en el caso de las recetas, pues la presentación debe ser 

provocativa. Esto también se refleja en la respuesta a las publicaciones. 

Para que los platos tengan una presentación más prolija, se decidió que tanto el 

fondo como la superficie donde se encuentre la comida sería siempre blanco. En la 

edición, se resaltaron los tonos cálidos y un poco la saturación, de tal modo que se vea 



 

44 

natural, pero apetecible. Antes podíamos tomar algunas fotos con el celular; pero ahora, 

al priorizar la calidad de las imágenes, todo se hace con una cámara profesional. 

Más abajo hacemos una comparación entre dos publicaciones de recetas, donde 

se ve la diferencia en las fotos. La primera tiene un fondo desordenado y la presentación 

del plato hace que no se vea tan apetitoso; en cambio, en la segunda, la presentación es 

más limpia y ordenada. Así, mientras menos elementos, más se aprecia el plato. 

 
 

4.4.  Publicidad 

Como mencionamos en el anterior acápite, tener una buena estructuración de contenido 

no basta para poder crecer en Instagram. La idea de generar buen contenido es que más 

personas lo puedan conocer. Eso solo se logra al invertir en publicidad; de otro modo, 

solo solamente los seguidores que ya tienes podrán ver tus publicaciones. 

Para elegir las publicaciones que se promocionarían, debían considerarse aquellas 

que tuvieron mayor alcance e interacción, ya que ese era un indicador de que el mensaje 

y la forma fueron muy bien recibidos. Esa es la impresión que se quería dar a las personas 

que nunca vieron la cuenta de Comunica Salud. 



 

45 

Además, para lograr un buen resultado por publicidad, lo más importante es la 

segmentación de acuerdo a edad, sexo, intereses y ubicación, pues así llegaría a las 

personas que más puedan estar interesadas en el contenido. 

 
Nota: la primera captura es de julio de 2019, la segunda es de julio de 2020 y la tercera, de julio de 2021. 

Antes de empezar el plan, en julio de 2019, la cuenta tenía 5000 seguidores. 

Ahora, gracias a la reestructuración del contenido y a promocionarlo, tiene más de 7200 

seguidores que interactúan con ella. 

Asimismo, el alcance, las impresiones, las interacciones, la cantidad de visitas al 

perfil y los seguimientos semanales se incrementaron de manera notable desde julio de 

2019 hasta agosto de 2020. 
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Fuente: gráficos extraídos de las estadísticas de Instagram. El primero es de julio de 2019; el segundo, de 
marzo de 2020; y el tercero, de agosto de 2020. 

 

4.5.  Engagement 

Antes de iniciar el plan de contenidos, lo que se compartía no era tan profundo en cuanto 

a lo que sentía, sino que era información más práctica. Entonces los comentarios y 

mensajes que se recibían tenían un tono más frío. En cambio, cuando se dio inicio al plan, 

que incluía más experiencias personales, amor propio sobre la base de situaciones vividas 

y reflexiones desde nuestro punto de vista, la cuenta comenzó a recibir más respuesta por 

parte de los seguidores, ya que conectaban más y se sentían más identificados e inspirados 

con las historias que se relataban en cada post. En realidad, ese era el objetivo: generar 

empatía y, al mismo tiempo, hablar sobre temas que puedan impactar de manera positiva 

en la salud de las personas a nivel integral. 

Otro punto importante al recibir comentarios es siempre responder con empatía, 

porque se tiene que sentir como una conversación de personas, no de robots con 

respuestas automáticas. Esto refuerza el engagement de los seguidores. Además, eso les 

da una idea del tipo de persona que está detrás del contenido y les da la confianza de 

seguir interactuando con la cuenta en cualquier momento e inclusive compartir algunas 

de sus experiencias personales en relación a los temas que se tocan en Comunica Salud. 
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LECCIONES APRENDIDAS 
 

 

A lo largo de este proceso, aprendimos mucho sobre lo que funciona mejor de acuerdo al 

contenido y público objetivo de Comunica Salud en Instagram. 

Entendimos la importancia de crear contenido que conecte con las emociones y 

pensamientos más profundos de los seguidores, con el que puedan sentirse identificados; 

ya que ese es el que ellos no solo van a likear o comentar, sino también compartir con 

sus amigos/seguidores e inclusive lo guardarán para tenerlo disponible cuando lo deseen 

ver de nuevo. 

A partir de ella se ha venido desarrollando contenido sobre amor propio, 

aceptación corporal, miedos, inseguridades, relación con la comida y con su cuerpo que 

son temas que conectan con la parte más sensible de los seguidores. Temas como esos 

son bastante íntimos para las personas, por eso mismo generan una muy buena conexión 

con ellas. 

 

Para el algoritmo de Instagram, la interacción que los usuarios tienen con el 

contenido a través de likes, pero sobre todo con comentarios, compartidos y guardados, 

es un indicador de que aquel es relevante y lo mostrará a más usuarios. Lo que hace 

Instagram primero es mostrarle el contenido al 10% de los seguidores de una cuenta y, si 

ellos interactúan con él, la red social continuará ampliando el rango de exposición de 

dicho contenido.  
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Por eso, siempre hay que pensar en el usuario al armar, tanto en forma como en 

contenido, una publicación, ya que de esta manera tendrá una mejor acogida. Las 

publicaciones que más se prestan para ser compartidas son los carruseles (varias fotos en 

una misma publicación), los memes y los reels. 

Para esto, las recetas funcionan muy bien para contenido guardable, porque el 

objetivo es que la vean y la reserven para hacer después. También funciona bien 

contenido que refleje principios, creencias y valores, información y/o consejos acerca de 

algún tema o algún contenido con humor. 

 

En el caso de los carruseles —según la encuesta que realizamos y que se incluye 

en el acápite de levantamiento de información— es el contenido que más le gusta al 

público objetivo de Comunica Salud; ya que estos, por ofrecer más slides, no solo generan 

mayor curiosidad por parte de los usuarios, sino que contienen más información acerca 

de un tema, lo que ayuda a que se desarrolle mejor. Por otro lado, los carruseles también 

tienen más posibilidades de interacción, porque Instagram muestra un slide diferente cada 

vez que un usuario ve el contenido de una cuenta en su inicio; entonces, dicha publicación 

tiene más oportunidades de que sea vista.  



 

50 

 

A partir de esto, me propuse crear más carruseles planteando situaciones 

cotidianas y dando una solución o desarrollando algún tema. 

 

En cuanto a los reels, dado que Instagram quiere que más usuarios se animen a 

usarlos, ofrece una mayor difusión, ya que se muestra a los seguidores y a cuentas que no 

te siguen. A partir de este aprendizaje exploté bastante la función de Reels y comprobé 

que era muy cierto. Hacer contenido en formato reels ofrece un gran crecimiento 

orgánico. Así que la pauta sería realizar más reels sobre el mismo contenido planteado 

para seguir ese crecimiento orgánico.  

De las publicaciones que no tienen mucho éxito se puede aprender mucho, por 

eso, repasaré a continuación los detalles más importantes para que un Reel tenga éxito.  

El contenido siempre va a ser importante, pero depende mucho de cómo se 

comunique, el texto debe estar bien distribuido y el tiempo necesario de exposición en 

pantalla. Así que la primera lección es que no debería tener oraciones tan largas para que 

no pierda la facilidad de lectura.  

Además, el video no debería tener marca de agua de TIkTok, ya que, Instagram 

empezó a dejar de difundir de la misma manera los reels que la tenían. Esto es porque la 

función de reels se creó para competir directamente con TikTok e Instagram quería y aún 

quiere impulsar el uso de esta función desde su misma aplicación.  

El uso de los sonidos o canciones deben ser desde la misma audioteca de 

Instagram y de preferencia usar sonidos que esté en tendencia para que tenga mayor 

alcance. Por último usar transiciones como movimientos de cámara, cambios de ropa, 
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cambio de planos y diferentes fondos, pueden hacer más atractivos los reels y enganchar 

la atención de los usuarios.   

 

Es importante analizar lo que está funcionando mejor, pero también lo que no 

tanto, de eso se puede aprender y mejorar para próximas creaciones.  

El humor o los memes siempre son un contenido que las personas suelen 

compartir, así que también es una elemento que he incorporado a mi contenido 

independientemente del formato que se use.  

Hay muchas herramientas y tipos de contenido con el que se puede seguir 

innovando. Lo importante es estar atento a las nuevas tendencias, las actualizaciones que 

haga Instagram y los intereses del público objetivo, para así poder aprovechar al máximo 

todas las herramientas de la aplicación con el contenido que funcione mejor para ellos. 

Por todo lo anteriormente expresado, consideré que la función de reels era una 

herramienta con bastante potencial y en los últimos 2 meses estuve experimentando 

mucho con ella sin perder la estructura de contenidos, pero adaptándolos a este nuevo 

formato.  
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Hace poco, el CEO de Instagram Adam Mosseri, reveló que Instagram ya no es 

una aplicación solo de imágenes, como era en un principio, esto no significa que no se 

pueda publicar imágenes, sino que la prioridad de esta plataforma ahora son los videos, 

pues quiere competir con TikTok y Youtube.  

Esto explica el gran alcance de los Reels y oportunidad de crecimiento que brinda 

al mostrarle a muchas cuentas que no te siguen tu contenido. A partir de mi experiencia 

publicando frecuentemente reels comprobé también que mi comunidad ha crecido mucho 

y que valoran el buen uso de ese formato.   

Además, Mosseri también reveló que Instagram está dando mayor facilidad a los 

creadores de contenido de hacer colaboraciones con marcas y otros creadores de 

contenido a través de lives, función que estuve experimentando en el último mes con muy 

buenos resultados.  



 

 

PROYECCIÓN A FUTURO 
 

 

Con la cuenta de Comunica Salud, esperamos seguir creciendo y reforzar el engagement 

a través de la continua creación de contenido de valor para todos los seguidores, así como 

la interacción y retroalimentación de ellos, que es realmente importante para lograr un 

crecimiento sostenible y formar una comunidad fiel. 

Además, planeamos continuar con la formación de alianzas con marcas alineadas 

a Comunica Salud, para tener exposición y llamar la atención de marcas más grandes que 

puedan invertir en la cuenta, además de aliarnos con especialistas u otros creadores de 

contenido para realizar proyectos en conjunto. 

A través del correo corporativo, se les escribió a diferentes marcas de ropa 

deportiva, productos saludables y artículos de aseo y belleza sostenible, que son negocios 

que están alineados a los valores de Comunica Salud y que probablemente coincidan en 

público objetivo, en su mayoría. Lo hicimos con el fin de formar una alianza, hacer una 

colaboración o ser embajadora de alguno de las marcas. 

Por otro lado, en septiembre de 2020, se lanzó una línea de postres saludables 

como parte del emprendimiento de postres de mi hermana. El negocio se llama “Wainella 

Bakery” y la línea de postres se llama “Comunica Salud X Wainella”, en la que se ofrecen 

varios de los postres que ya compartimos en la cuenta con el hashtag 

#RecetaComunicaSalud; además de algunos insumos, como mantequilla de maní o crema 

de chocoavellanas, que pueden servir para realizar algunas de las recetas. 

Como la tendencia del mercado es buscar opciones más nutritivas y saludables 

para cuidar la salud sin dejar de comer rico, nos pareció una buena idea lanzar esta línea. 

La verdad es que tuvo buena acogida entre los seguidores. Tener Comunica Salud nos da 

un respaldo y facilita que pueda impulsar la línea de postres a través de ese espacio. 

Comunica salud tiene oportunidades de crecimiento al trabajar como lo hace hasta 

ahora, con alianzas con diferentes marcas y a través del negocio de postres, que incluso 

podría abastecer a otros establecimientos que ofrecen opciones saludables. Además, 

gracias a los acercamientos a marcas un poco más grandes que están la misma línea de 
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valores de Comunica Salud y a los del público objetivo, se podrían conseguir 

auspiciadores fijos que quieran invertir en este proyecto y sostenerlo en el tiempo. 
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Cuentas de Comunica Salud 

YouTube: 
https://www.youtube.com/channel/UCVfho_vmOHDHJLnORL2_2Pg?view_as
=subscriber 

Instagram: @comunica_salud - https://www.instagram.com/comunica_salud/ 

Landing page: https://soycomunicasalud.com/pagina-principal/  

 

Cuentas de Instagram referenciadas: 

@kiaramayofit - https://www.instagram.com/kiaramayofit/ 

@anielfitnesslife - https://www.instagram.com/anielfitnesslife/.  

@wainellabakery - https://www.instagram.com/wainellabakery/ 

 


