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TL;DR

Lo esencial en 60
segundos

Si solo tienes un minuto, quédate con esto.

Un calendario de contenidos es un plan editorial que ordena qué publica una

marca, cuándo lo publica y en qué canal. En este calendario te entregamos 52

ideas de contenido para 2026 (una por semana) ya distribuidas en cuatro

categorías rotativas (educacional, oferta, prueba social e historia), con

canales sugeridos para cada idea (blog, redes sociales y email) y un KPI

esperado por publicación. Incluye además 10 plantillas de copy y 5 plantillas

de imagen listas para adaptar. Diseñado específicamente para PYMEs que

producen contenido con equipos pequeños y no pueden permitirse

improvisar mes a mes.

En Digitalvar ayudamos cada año a decenas de PYMEs a organizar su producción de contenido, y la

conclusión es siempre la misma: no falta creatividad, falta sistema. Un calendario anual cierra ese hueco.

Si lo sigues semana a semana, en 12 meses tendrás 52 piezas trabajando para tu marca, tu SEO y tu

pipeline comercial.

Ahorra horas de planificación: este calendario
está pensado para que un equipo de marketing
de una persona pueda ejecutarlo sin morir en
el intento. Una idea principal por semana,
derivada en tres formatos.



A

METODOLOGÍA

Cómo usar este
calendario

Treinta minutos de lectura aquí te ahorran reescribir el plan tres veces.

ntes de tirarte de cabeza a la tabla de 52 semanas, dedica un rato a entender la filosofía del

calendario. El sistema que vas a leer a continuación está diseñado para PYMEs reales con equipos

pequeños, no para departamentos de marketing de gran empresa con presupuesto infinito. La diferencia es

importante: aquí cada decisión parte del supuesto de que solo hay una persona ejecutando, y de que el

tiempo es el recurso más escaso.

Filosofía del calendario: el método «una idea, tres formatos»

La mayoría de PYMEs fallan al planificar contenido porque intentan producir piezas distintas para cada

canal. Es agotador y no escala. Nuestro método es al revés: una sola idea principal por semana, que

después se deriva en tres formatos.

Formato pilar (blog o vídeo largo, ~1.500-3.500 palabras o 8-15 minutos).

Formato social (1-3 posts cortos que extraen las ideas clave del pilar).

Formato email (newsletter semanal que enlaza al pilar y aporta un comentario extra).

Con esta lógica, una sola idea te cubre los tres canales más rentables para una PYME. Si además grabas

un vídeo corto del autor del artículo explicando los 3 puntos clave, sumas Reels/Shorts y TikTok sin

esfuerzo adicional.

IDEA CLAVE

No produzcas piezas distintas para cada canal. Produce una idea pilar

por semana y derívala en tres formatos. Es la diferencia entre quemarte

en marzo y seguir publicando en diciembre.

Las cuatro categorías rotativas

Para que el contenido no se vuelva repetitivo ni excesivamente comercial, alternamos cuatro categorías a

lo largo del mes. La proporción recomendada es 2 educacionales + 1 social proof + 1 oferta cada cuatro

semanas, intercalando ocasionalmente una historia. Esta proporción equilibra autoridad (educacional),

confianza (social proof) y conversión (oferta) sin saturar.

Educacional: enseña algo útil al lector. Es la columna vertebral del calendario. Construye autoridad y

atrae tráfico orgánico.

Oferta: presenta un servicio, un caso de uso o una promoción. Es el contenido que más vende a

corto plazo, pero hay que dosificarlo.

Prueba social (social proof): muestra resultados reales: casos de cliente, testimonios, datos de

impacto, premios, menciones. Genera confianza.



Historia (storytelling): pone cara, voz y emoción a la marca. Aniversarios, lecciones aprendidas,

errores, valores. Conecta emocionalmente.

Cómo leer cada fila de la tabla

Cada semana del calendario incluye cinco columnas que vas a ver repetidas a lo largo de toda la tabla

maestra. Familíarizate con ellas ahora para no perder tiempo más adelante.

COLUMNA QUÉ SIGNIFICA

Semana Número de semana del año (1 = primera semana de enero).

Tema Título descriptivo y accionable de la idea.

Tipo de contenido Categoría (Educacional, Oferta, Social proof, Historia).

Canales sugeridos Blog, Redes sociales, Email (o combinación).

KPI esperado Métrica principal a vigilar para esa pieza.

Reglas de juego para que funcione

Tres reglas que parecen obvias pero que casi nadie cumple. Si las interiorizas desde el principio, este

calendario te durará los doce meses sin necesidad de rehacerlo.

1. Una idea por semana, no más. La tentación de meter dos o tres ideas en una semana siempre acaba

en que no se publica ninguna. Disciplina.

2. Publica algo aunque no esté perfecto. Un artículo del 80% publicado vence siempre a uno del 100%

que se queda en borrador.

3. Mide algo, lo que sea. No hace falta un dashboard complejo. Apunta en una hoja qué publicaste,

dónde y qué resultado tuvo. Al cabo de un trimestre tendrás criterio para decidir qué funciona.

Adaptar el calendario a tu sector

Las 52 ideas están pensadas como estructura genérica para PYMEs B2B y B2C. La tabla maestra usa

marcadores como «tu sector», «tu producto» o «tu cliente ideal» que tendrás que sustituir por tu realidad.

Si eres una clínica dental, «10 errores comunes» se convierte en «10 errores comunes al cuidar tus encías».

Si eres una asesoría laboral, en «10 errores comunes al contratar a tu primer empleado». El patrón se

mantiene, el contenido se especializa.

Antes de empezar a producir, dedica una tarde
a personalizar las 52 ideas. Reescribe el título
de cada fila adaptándolo a tu sector. Cuando
llegue cada semana, ya no partes de cero.



TABLA MAESTRA

52 semanas, 52 ideas

El calendario completo organizado en cuatro trimestres con

categorías rotativas.

A continuación, el calendario completo organizado en cuatro trimestres. Cada trimestre alterna las cuatro

categorías para mantener equilibrio editorial. Las semanas están numeradas siguiendo el calendario ISO de

2026, pero puedes adaptar las fechas concretas a tu propio ritmo. Lo importante es respetar la secuencia:

un educacional, un social proof, una oferta, una historia, y vuelta a empezar.

Primer trimestre (semanas 1-13): arranque de año y planificación

Enero, febrero y marzo son meses en los que tu cliente piensa en planificación, propósitos, presupuestos y

arranque. El contenido tiene que acompañar esa mentalidad: muestra tendencias, ayuda a planificar,

presenta novedades de año nuevo y recuerda los logros del año anterior.



SEMANA TEMA TIPO CANALES KPI ESPERADO

1 Tendencias de [tu sector]
para 2026 que toda PYME
debería vigilar

Educacional Blog + RRSS +
Email

Visitas orgánicas

2 Cómo planificar el año en
[tu sector]: plantilla
descargable

Educacional Blog + Email Descargas/leads

3 Caso de éxito 2025: cómo
ayudamos a [cliente real] a
[resultado]

Social proof Blog + RRSS Engagement
RRSS

4 Nuevo servicio/producto
del año: [oferta principal]

Oferta Blog + RRSS +
Email

Leads
cualificados

5 10 errores comunes que
cometen las PYMEs al
[actividad típica de tu
sector]

Educacional Blog + RRSS Tiempo en
página

6 Por qué empezamos [tu
marca]: la historia detrás
del proyecto

Historia Blog + RRSS Engagement
RRSS

7 Comparativa: [tu solución]
vs [alternativa común]

Educacional Blog + Email Visitas orgánicas

8 Cliente del mes: entrevista
con [cliente] sobre cómo
usa nuestro servicio

Social proof Blog + RRSS +
Email

Clics a casos de
éxito

9 Promoción de primavera:
[oferta de temporada]

Oferta RRSS + Email Conversiones

10 Glosario básico de [tu
sector]: 20 términos que
toda PYME debería conocer

Educacional Blog Visitas orgánicas

11 Detrás de las cámaras: un
día en [tu marca]

Historia RRSS
(Reels/Shorts)

Reproducciones

12 Checklist gratuito: cómo
auditar tu [proceso clave]
en 15 puntos

Educacional Blog + Email Descargas/leads



SEMANA TEMA TIPO CANALES KPI ESPERADO

13 Cierre del primer trimestre:
3 aprendizajes que estamos
aplicando

Historia Blog + Email Aperturas email

Segundo trimestre (semanas 14-26): activación y casos de uso

Abril, mayo y junio son meses de actividad alta, ferias, eventos y campañas de primavera. Es buen

momento para mostrar casos de uso reales y empezar a posicionar productos o servicios estrella. También

es la época ideal para grabar testimonios en vídeo y lanzar ofertas con caducidad.



SEMANA TEMA TIPO CANALES KPI ESPERADO

14 Guía paso a paso: cómo
[resolver problema típico de tu
cliente]

Educacional Blog +
Email

Visitas orgánicas

15 Testimonio en vídeo: [cliente]
cuenta su experiencia con [tu
marca]

Social proof RRSS
(vídeo) +
Web

Reproducciones

16 Servicio destacado del
trimestre: [oferta concreta]

Oferta Blog +
RRSS +
Email

Leads
cualificados

17 Mitos y verdades sobre [tu
sector]

Educacional Blog +
RRSS

Engagement
RRSS

18 Anécdota real: el día que casi
perdemos a un cliente y qué
aprendimos

Historia Blog +
Email

Tiempo en
página

19 Tutorial práctico: [proceso paso
a paso de tu producto/servicio]

Educacional Blog +
Vídeo

Reproducciones

20 Premios, certificaciones o
reconocimientos del año

Social proof Blog +
RRSS +
Email

Engagement
RRSS

21 Oferta limitada: [campaña de
primavera con plazo]

Oferta Email +
RRSS

Conversiones

22 Cómo elegir
[proveedor/solución] en [tu
sector]: criterios objetivos

Educacional Blog Visitas orgánicas

23 Resultados de cliente: [cifras
concretas de un caso real]

Social proof Blog +
RRSS

Clics a casos

24 Plantilla descargable: [recurso
útil para tu cliente ideal]

Educacional Blog +
Email

Descargas/leads

25 Pregunta abierta a la audiencia:
¿cuál es vuestro mayor reto en
[área]?

Historia RRSS +
Email

Comentarios

26 Recap de medio año: 6 ideas
que se han confirmado en 2026

Historia Blog +
Email

Aperturas email



Tercer trimestre (semanas 27-39): autoridad y verano

Julio y agosto suelen ser meses de menor consumo en B2B, pero altos en B2C. Aprovecha el verano para

piezas evergreen, formativas y de marca. En septiembre todo se reactiva y conviene tener piezas pesadas

listas para captar la atención cuando todo el mundo vuelve a la oficina.



SEMANA TEMA TIPO CANALES KPI ESPERADO

27 El estado de [tu sector] en 2026:
datos y reflexión

Educacional Blog +
Email

Visitas
orgánicas

28 Mini-curso por email (5 días):
aprende a [habilidad práctica]

Educacional Email Suscripciones

29 Caso de éxito en profundidad:
[cliente] paso a paso

Social proof Blog +
Email

Tiempo en
página

30 Servicio premium: cuándo tiene
sentido invertir en [oferta
avanzada]

Oferta Blog +
Email

Leads
cualificados

31 Lectura recomendada: 7
libros/recursos imprescindibles en
[tu sector]

Educacional Blog +
RRSS

Engagement
RRSS

32 Detrás de la marca: presentamos
al equipo

Historia Blog +
RRSS

Engagement
RRSS

33 Comparativa de herramientas: las
5 mejores [tipo de herramienta]

Educacional Blog Visitas
orgánicas

34 Vuelta al cole/curso: cómo
arrancar septiembre con foco

Educacional Blog +
Email

Aperturas
email

35 Promoción «vuelta a la rutina»:
[oferta de septiembre]

Oferta Email +
RRSS

Conversiones

36 Testimonio escrito + cita visual de
[cliente reciente]

Social proof RRSS +
Web

Engagement
RRSS

37 Webinar/sesión en directo: [tema
relevante para tu audiencia]

Educacional Email +
RRSS

Asistentes

38 FAQ definitivas sobre [tu
producto/servicio]

Educacional Blog Visitas
orgánicas

39 Lecciones aprendidas en 9 meses:
lo que cambiaríamos del año

Historia Blog +
Email

Tiempo en
página



Cuarto trimestre (semanas 40-52): cierre, balance y planificación 2027

Octubre, noviembre y diciembre son los meses clave para Black Friday, campañas de fin de año, balances y

planificación del año siguiente. El contenido debe acompañar urgencia y reflexión a partes iguales: en

noviembre, ofertas con plazo; en diciembre, balance del año y adelanto del siguiente.



SEMANA TEMA TIPO CANALES KPI ESPERADO

40 Cómo preparar [proceso
clave] para el cierre de año

Educacional Blog + Email Visitas orgánicas

41 Caso de cliente que multiplicó
[métrica] en 12 meses con [tu
marca]

Social proof Blog + RRSS
+ Email

Clics a casos

42 Servicio para Q4: [oferta
orientada a cierre de año]

Oferta Blog + Email Leads
cualificados

43 Anti-guía: lo que NO hay que
hacer en [actividad de tu
sector]

Educacional Blog + RRSS Engagement
RRSS

44 Black Friday: nuestra oferta sin
tonterías

Oferta RRSS +
Email

Conversiones

45 Reflexión post-Black Friday:
qué hemos visto en [tu sector]

Historia Blog + Email Aperturas email

46 Predicciones para [tu sector]
en 2027

Educacional Blog + RRSS
+ Email

Visitas orgánicas

47 Cliente del año: el caso de
cliente que más nos ha
marcado

Social proof Blog + RRSS Engagement
RRSS

48 Plantilla descargable: planifica
tu 2027 con esta hoja de ruta

Educacional Blog + Email Descargas/leads

49 Servicio insignia 2027:
presentamos [nueva oferta o
evolución]

Oferta Blog + Email Leads
cualificados

50 Resumen del año: las 10 piezas
de contenido más leídas

Historia Blog + Email Clics internos

51 Mensaje navideño/de fin de
año del equipo

Historia RRSS +
Email

Engagement
RRSS

52 Felicitación + adelanto del
calendario editorial 2027

Historia Email +
RRSS

Aperturas email



ESTRATEGIA

Conecta el calendario con
tu negocio

Las 52 ideas son la mitad del trabajo. La otra mitad es engancharlas

al pipeline.

Tener 52 ideas planificadas es la mitad del trabajo. La otra mitad es engancharlas a tu pipeline comercial

para que el contenido no sea un fin en sí mismo, sino un motor de ventas. Si publicas 52 piezas excelentes

pero ninguna está conectada con una conversión, una captación de lead o un objetivo claro, habrás creado

un blog precioso que no mueve el negocio.

Alinear contenido con momentos del cliente

Cada categoría del calendario corresponde a un momento distinto del recorrido de tu cliente. Entender

esta correspondencia es lo que separa un calendario que vende de uno que solo informa.

Educacional → captación. Atrae a quien todavía no te conoce y busca soluciones a un problema.

Social proof → consideración. Convence a quien ya te conoce y duda si confiar.

Oferta → conversión. Empuja a quien ya está casi listo a dar el paso.

Historia → fidelización. Refuerza el vínculo con quien ya es cliente o seguidor.

Si tu negocio tiene un ciclo de venta largo (B2B, ticket alto), pondera más educacional y social proof. Si tu

ciclo es corto (B2C, ticket bajo), pondera más oferta y combina con historia para construir marca. El

calendario es la base; la proporción exacta entre categorías depende de tu negocio.

Aprovechar los datos del año anterior

Si llevas más de un año publicando contenido, antes de aplicar este calendario tal cual revisa qué piezas

funcionaron mejor en 2025. Cuáles trajeron más tráfico, cuáles más leads, cuáles más ventas. Replica esos

formatos en las 52 semanas. El calendario es una plantilla, no una sentencia.

Según el State of Marketing 2024 de HubSpot, los equipos de marketing que documentan su estrategia y

revisan resultados trimestralmente reportan un retorno significativamente superior al de quienes

improvisan. Documentar lo que publicas y los resultados de cada pieza es, probablemente, la palanca más

infravalorada del marketing de contenidos.

Distribuir lo que produces

Un error muy común en PYMEs: producir contenido excelente y dejarlo morir. Cada pieza pilar del

calendario debería tener al menos tres olas de distribución antes de pasar al olvido. Si solo lo publicas una

vez y no lo reutilizas, estás tirando entre el 60% y el 70% del ROI potencial.

1. Primera ola (semana de publicación): blog, post social, newsletter.

2. Segunda ola (un mes después): repost en redes con un ángulo distinto, mención en email a nueva

audiencia.

3. Tercera ola (tres-seis meses después): actualización del contenido si los datos siguen vigentes,

reutilización en una guía descargable o un webinar.

La distribución multiplica el ROI de cada pieza sin coste de producción adicional. Plataformas como Meta

Business o LinkedIn permiten programar contenido y reutilizar formatos con muy poco esfuerzo si

planificas las olas desde el inicio.

https://www.hubspot.com/state-of-marketing
https://business.facebook.com/
https://business.facebook.com/


Medir lo que importa

Para cada pieza del calendario, define un único KPI principal. Hemos puesto uno sugerido en cada fila, pero

adapta según tu realidad y tus objetivos. La trampa es querer medirlo todo a la vez: acabas con un

dashboard que nadie revisa porque tiene veinte indicadores sin jerarquía.

TIPO DE CONTENIDO MÉTRICAS PRINCIPALES A VIGILAR

Educacional Tráfico orgánico, tiempo en página, posiciones SEO.

Oferta Leads cualificados, ventas, ROAS.

Social proof Engagement, clics a casos de éxito, conversiones asistidas.

Historia Engagement, aperturas de email, crecimiento de comunidad.

No intentes medir todo a la vez. Una métrica clara por pieza es mucho mejor que un dashboard con veinte

indicadores que nadie mira.



APÉNDICE A

10 plantillas de copy
reutilizables

Esqueletos textuales que funcionan. Copia, pega y rellena los corchetes.

Estas plantillas son los esqueletos textuales que más nos funcionan a nosotros y a nuestros clientes. Están

probadas en múltiples sectores y formatos. La idea no es copiar literalmente, sino usarlas como punto de

partida para adaptar a tu voz y tu marca.

Plantilla 1: Post educacional «lista numerada»

5 errores que cometen las PYMEs al [actividad].
En [tu marca] hemos visto cómo decenas de
empresas se atascan en lo mismo. Estos son
los 5 errores más comunes que nos
encontramos y cómo evitarlos. ¿Cuál de estos
te ha pasado? Cuéntanoslo en comentarios.

Estructura interna: una frase de apertura que sitúa el problema, seguida de la lista numerada con causa,

consecuencia y solución para cada error. Cierre con una pregunta abierta que invite al comentario.

Funciona especialmente bien en LinkedIn y blog. La clave es que cada error sea específico y reconocible

para tu cliente ideal, no una generalidad genérica.

Plantilla 2: Post de oferta «problema-solución-CTA»

¿Estás cansado de [problema concreto]? No
eres el único. Por eso hemos lanzado [nombre
del servicio]. En [plazo concreto], te ayudamos
a [resultado tangible] sin [objeción típica].
Agenda una sesión gratuita en [enlace].

La estructura clásica problema-agitación-solución adaptada a posts cortos. El truco está en empezar con

una pregunta retorica que conecte con el dolor del cliente. La objeción típica («sin contratos eternos», «sin

pelear con APIs», «sin reuniones interminables») es lo que diferencia un post de oferta del montón. No

tengas miedo de ser específico con el plazo y el resultado.



Plantilla 3: Post de social proof «antes y después»

Hace [tiempo], [cliente] tenía un problema:
[situación inicial]. Hoy, después de trabajar con
nosotros en [servicio], los datos hablan:
[métricas con cifras]. Nada de fórmulas
mágicas. Trabajo, método y una estrategia
clara.

El formato antes y después funciona porque es visualmente sencillo de procesar y emocionalmente

atractivo. Tres métricas concretas con cifras reales son más convincentes que diez halagos al cliente.

Termina invitando al lector a leer el caso completo para empujar tráfico hacia tu página de casos de éxito.

Plantilla 4: Post de historia «lección aprendida»

Hace [tiempo] cometimos un error. Lo que
aprendimos: [lección concreta, accionable].
Cómo lo aplicamos hoy: [acción concreta]. A
veces el contenido más útil no son los aciertos,
sino los errores que ya no volveremos a
cometer.

La vulnerabilidad estratégica genera más confianza que cualquier discurso comercial. La clave es que el

error sea real (no una excusa para vender) y que la lección sea aplicable. Funciona especialmente bien en

LinkedIn personal y en newsletters. Evita errores cosméticos («tardamos demasiado en hacer una landing»)

y opta por errores con sustancia («perdimos a un cliente por no decir que no a tiempo»).

Plantilla 5: Asunto de email «promesa + curiosidad»

[Beneficio concreto] sin [objeción habitual].
Ejemplos: «Más leads sin gastar más en ads»,
«Auditoría SEO sin tecnicismos», «Plan de
marketing sin reuniones eternas».

El asunto es la palanca más rentable de cualquier newsletter: si no se abre, da igual lo bueno que sea el

contenido. La fórmula beneficio + objeción eliminada genera curiosidad porque el lector ya sabe lo que

tiene que «sufrir» para conseguir el resultado y tú le dices que con tu propuesta no hará falta. Mantén el



asunto bajo 50 caracteres para que no se corte en móvil.

Plantilla 6: Cuerpo de email «newsletter semanal»

Hola [nombre]. Esta semana en [tu marca]
hemos publicado [tema]. En resumen: [3 ideas
en una línea cada una]. Si quieres profundizar,
te dejo el artículo completo aquí. Y como cada
semana, una pregunta para ti: [pregunta
abierta]. Nos leemos la próxima.

Estructura conversacional, sin floritura. Tres ideas en una línea cada una son suficientes para que el lector

sienta que ya le has dado valor sin necesidad de hacer clic. El enlace al artículo y la pregunta abierta

cierran el bucle: si quiere más, va al blog; si quiere conversar, responde al email. Ambas cosas son

indicadores de salud para tu lista.

Plantilla 7: Caso de éxito «estructura S-T-A-R adaptada»

Cliente, sector y reto inicial. Estrategia: qué
propusimos y por qué. Acciones concretas que
ejecutamos. Resultados con cifras y plazos.
Cita textual del cliente.

La estructura S-T-A-R (Situación, Tarea, Acción, Resultado) adaptada a casos de cliente es la más eficaz

para mostrar trabajo real. Lo crítico son los datos: si no puedes mostrar números, pide permiso para

anonimizar las cifras pero enséñalas igualmente. Sin cifras, un caso de éxito es un testimonio sin pruebas. Y

los testimonios sin pruebas convierten poco.

Plantilla 8: Anuncio de servicio nuevo «qué + para quién + cómo + CTA»

Presentamos [nombre del servicio]. Qué es:
definición en una frase. Para quién: tipo de
empresa. Cómo funciona: 3 pasos. Inversión:
precio o «consulta sin compromiso». Reserva
tu sesión inicial gratuita aquí.

El error típico al presentar un servicio nuevo es contarlo desde el cómo lo hacemos en lugar de desde el

para quién es. Esta plantilla obliga a empezar por el cliente ideal y la definición de una frase. Si no

consigues definir tu servicio en una sola frase clara, probablemente todavía no está lo bastante maduro



como para venderlo.

Plantilla 9: Post de cierre de trimestre «balance»

Cierre de Q[X]: 3 cosas que estamos viendo en
[tu sector]. Tendencia 1, tendencia 2 y
tendencia 3 con evidencias concretas.
¿Coincide con lo que estás viendo tú?

El balance trimestral posiciona tu marca como observador atento del sector. No tienes que tener datos

oficiales: con observaciones cualitativas bien argumentadas basta. La pregunta abierta al final invita a la

conversación y aumenta el alcance en redes. Funciona muy bien como pieza de cierre del trimestre, justo

antes del recap de medio año o del cierre de año.

Plantilla 10: CTA cierre de blog «tres opciones»

Si quieres profundizar en [tema], aquí tienes
tres opciones: lectura rápida (guía
descargable), lectura larga (análisis completo)
o hablar con nosotros (sesión sin coste).

La trampa clásica de los CTA al final del blog es ofrecer una sola opción y dejar al lector con la

sensación de que tiene que comprometerse demasiado. Tres opciones con distinto nivel de compromiso

(descargar, leer más, agendar) cubren los distintos momentos del lector. Casi siempre al menos una de las

tres convierte.



APÉNDICE B

5 plantillas de imagen

Las cinco composiciones que cubren el 90% de tus necesidades visuales.

Las imágenes son tan importantes como el copy. Estas cinco plantillas cubren el 90% de las necesidades

visuales de una PYME en redes sociales y blog. Las puedes producir en Canva, Figma o cualquier

herramienta de diseño básica. Lo importante es definirlas una vez al inicio del año y reutilizarlas durante las

52 semanas, garantizando coherencia visual sin gastar horas en cada pieza.

Plantilla 1: Cita destacada con fondo de color

Fondo: color sólido de marca (primario o secundario).

Texto: cita corta (máximo 12 palabras) en tipografía grande, color blanco o negro según contraste.

Atribución: nombre y cargo en pequeño abajo a la derecha.

Logo: esquina inferior izquierda, tamaño discreto.

Uso: posts de social proof, citas del equipo, frases inspiradoras.

Es la plantilla más versátil del kit. La lógica es que un mensaje sólido con un fondo de marca se reconoce al

instante en el feed. Funciona especialmente bien para citas del equipo y frases extraídas de artículos.

Mantén la cita por debajo de 12 palabras para que sea legíble desde móvil sin necesidad de hacer zoom.

Plantilla 2: Carrusel de lista numerada

Portada: título grande con número total («5 errores que…») + CTA «Desliza →».

Páginas 2-6: una idea por página, número grande arriba, título medio y descripción corta.

Última página: resumen + CTA con enlace al blog o servicio.

Estilo: colores de marca, mucho espacio en blanco, tipografía legible en móvil.

Uso: posts educacionales en LinkedIn e Instagram.

El carrusel es el formato que mejor convierte en LinkedIn educacional. Mantén cada slide con una sola

idea, no intentes meter dos. La portada debe prometer un beneficio claro («5 errores que te están haciendo

perder dinero») y la última página debe llamar a una acción concreta. Sin CTA final, el carrusel es una

pieza vacía.

Plantilla 3: Caso de éxito «antes y después»

Estructura: dos columnas (izquierda «antes», derecha «después») o split vertical.

Contenido: métricas grandes en cada lado (ej.: «X% conversión» → «Y% conversión»).

Detalle: nombre del cliente, sector y plazo en la parte inferior.

Foto: logo del cliente o imagen del producto si tiene autorización.

Uso: posts de social proof, web (sección de casos), email.

La estructura visual del antes y después es la más eficaz para comunicar resultados numéricos. Una sola

métrica grande por columna es más impactante que tres métricas pequeñas. Si puedes añadir un cuarto

elemento como el plazo («en 6 meses»), refuerzas la credibilidad del cambio sin recargar el diseño.

Plantilla 4: Banner de blog con jerarquía clara

Composición: 1200x630 px (formato Open Graph).

Texto: título del artículo en grande (máximo 8 palabras), ocupando 60% del ancho.

Visual: ilustración, foto o gráfico abstracto a la derecha.



Footer: logo de marca y categoría del contenido (ej.: «Educacional», «Caso de éxito»).

Uso: cabecera de artículos, previsualizaciones en redes y email.

El banner de blog es el equivalente visual del título: lo que define si alguien hace clic o no. Mantén el título

en máximo 8 palabras y usa una tipografía grande. El 60-40 entre texto y visual es la proporción más

legíble en feeds sociales y en previsualizaciones de email. Reutiliza la misma plantilla durante todo el año

cambiando solo el texto y la imagen de fondo.

Plantilla 5: Promoción/oferta con urgencia

Fondo: color de marca con acento llamativo (degradado o forma geométrica).

Texto principal: nombre de la oferta y beneficio en una frase.

Detalle: condiciones cortas («solo en marzo», «primeros 10 clientes», etc.).

CTA visual: botón claro con la acción («Reserva tu plaza», «Descarga aquí»).

Logo: presente pero discreto, sin competir con el CTA.

Uso: posts de oferta, banners de email, anuncios de pago.

El elemento que más falla en las plantillas de oferta es el CTA: o es demasiado pequeño, o no destaca, o

usa un texto genérico tipo «Saber más». Haz que el botón sea grande, contrastado y con un texto orientado

a la acción concreta. La urgencia (plazo o cantidad limitada) multiplica las conversiones siempre que

sea real.



RIESGOS

Errores comunes y cómo
escalar

Lo que más falla al implementar un calendario editorial y cómo evitarlo.

Después de implementar calendarios editoriales con decenas de clientes, hay tres errores que se repiten

casi siempre. Si los conoces de antemano, evitas tirar a la basura las primeras semanas del año

aprendiendo por las malas. También incluimos un apartado sobre cómo escalar el sistema si tu equipo

crece a 3-5 personas, porque el calendario que funciona para una persona necesita ajustes para un equipo

más grande.

Error 1: tratar el calendario como una camisa de fuerza

El calendario es una guía, no una ley. Si una semana surge una oportunidad clarísima (una noticia de tu

sector, un caso de cliente recién cerrado, una mención en prensa), salta del plan y aprovecha el momento.

La idea original puede esperar a la semana siguiente. La rigidez es el enemigo de un calendario editorial

vivo: si no tienes margen para reaccionar, tu marca acaba pareciendo desconectada de la realidad.

Error 2: producir en bloque pero no distribuir

Es muy tentador dedicar dos días seguidos a producir 8 piezas y descansar el resto del mes. Funciona para

la producción, pero falla en la distribución. Cada pieza necesita ser publicada en su semana, no

acumulada. Si produces en bloque, configura una herramienta de programación (Meta Business Suite,

Buffer, Hootsuite) y planifica las fechas exactas. Producir sin programar es el camino más rápido a un blog

con 30 borradores y solo 5 publicados.

Error 3: no dejar espacio para iterar

Si después del primer trimestre detectas que un formato no funciona (por ejemplo, los carruseles

educativos rinden el doble que los posts de oferta), ajusta el calendario. No esperes a diciembre para

hacer balance. Revisa trimestralmente, ajusta proporciones, prueba formatos nuevos. El calendario debe

ser un documento vivo, no una hoja de Excel intocable.

Cómo escalar si tu equipo crece

Este calendario está pensado para equipos de marketing de 1 persona o 1 persona + freelance puntual. Si

tu equipo crece a 3-5 personas, el sistema escala bien con dos ajustes que mantienen la simplicidad sin

sacrificar volumen.

Más formatos por idea: cada semana, en lugar de «una idea, tres formatos», se convierte en «una

idea, cinco formatos» (añadiendo vídeo corto, podcast extracto, infografía).

Más canales: añadir TikTok, YouTube Shorts o LinkedIn Live si tu audiencia está ahí.

Lo que no debería cambiar es la lógica de una sola idea principal por semana. La diversidad debe estar en

cómo se cuenta, no en cuántas cosas distintas se cuentan. Cuando hemos visto equipos de marketing

crecer y producir cinco ideas paralelas por semana, el resultado siempre es el mismo: contenido mediocre,

lectores confundidos y métricas a la baja.



IDEA CLAVE

Un calendario editorial es un documento vivo: revísalo cada trimestre,

mantenlo conectado a tus objetivos comerciales y resístete a la

tentación de producir más ideas distintas. La fuerza está en la repetición

estructurada, no en la novedad constante.



ACCIÓN

Próximos pasos

Tienes la metodología y las plantillas. Lo único que falta es empezar.

Tienes el calendario completo, las plantillas y la metodología. Lo único que falta es empezar. La diferencia

entre las marcas que crecen en redes y blog y las que no, casi nunca está en el talento ni en el

presupuesto: está en la disciplina de publicar todas las semanas sin excusas.

Nuestra recomendación: imprime la tabla maestra, marca con un círculo el número de semana actual, y

mañana mismo escribe la pieza pilar de esa semana. No esperes al lunes, no esperes a «tener más datos»,

no esperes a contratar a alguien. Empieza con lo que tienes.

En 12 meses tendrás 52 piezas trabajando para tu marca, tu SEO y tu pipeline. Y, sobre todo, tendrás un

sistema. Y los sistemas, en marketing de PYME, ganan a la creatividad improvisada el 100% de las veces.

Una idea por semana, tres formatos, cuatro
categorías. En 12 meses tendrás 52 piezas
trabajando para tu marca, tu SEO y tu pipeline.
Y un sistema que no depende de la inspiración.



¿Listo para crecer
en serio?
En Digitalvar diseñamos, producimos y distribuimos calendarios editoriales

como este para PYMEs reales que necesitan publicar con criterio. Si

quieres saltarte la curva de aprendizaje y empezar 2026 con un plan ya

operativo, hablemos.

CONTACTO

info@digitalvar.es

+34 910 916 993
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Madrid · Pl. Carlos Trías Bertrán
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