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Introducción


El social media ha transformado radicalmente la forma en que las marcas interactúan con sus audiencias, creando un espacio donde la comunicación es bidireccional, inmediata y dinámica. Este libro es una guía para entender el impacto del social media en el marketing y la comunicación, y para proporcionar a los profesionales una base sólida para construir estrategias efectivas en redes sociales.


Desde la evolución del marketing digital hasta el uso estratégico de influencers, el contenido en social media ha dejado de ser solo un complemento de la comunicación de marketing para convertirse en un pilar fundamental de este. Con el avance de nuevas tecnologías como la realidad aumentada, la inteligencia artificial y el metaverso, el futuro del social media está lleno de oportunidades para quienes estén dispuestos a innovar y adaptarse rápidamente.


Este libro aborda todos los aspectos necesarios para que las marcas construyan una presencia sólida en social media, desde la planificación estratégica hasta la medición de resultados. Está diseñado para ser una herramienta práctica y educativa, ya que proporciona casos de estudio, mejores prácticas, herramientas y técnicas que se pueden aplicar en el día a día de cualquier equipo de marketing digital.




Capítulo 1


El contexto del social media I


 



1.1. Introducción


Este primer capítulo trata sobre cómo las redes sociales han cambiado las reglas del juego en el mundo del marketing y la comunicación. Antes, las marcas solo podían hablarle a su público de una manera, pero ahora las redes sociales permiten una conversación más cercana y directa con los consumidores. Aquí veremos cómo comenzó todo, qué es exactamente el social media y por qué es tan importante para las marcas hoy en día. Además, exploraremos ejemplos de cómo distintos sectores han usado las redes para mejorar su relación con el público.



1.2. Evolución del marketing y la comunicación


En la era previa a las redes sociales, el marketing y la comunicación de las marcas se basaban principalmente en mensajes unidireccionales a audiencias masivas, utilizando medios como la televisión, la radio y la prensa escrita. Las empresas dependían de estudios demográficos, encuestas y seguimientos de marca con muestras limitadas para decidir lo que creían que los consumidores querían, cuándo lo querían y cómo lo querían. Sin embargo, con la aparición del social media, esta dinámica ha cambiado drásticamente.


Hoy en día, el diálogo con las marcas se ha vuelto público, y cada usuario de redes sociales se ha convertido en un potencial líder de opinión en sus círculos sociales. Las opiniones de los consumidores, expresadas en las redes sociales, pueden volverse virales y tener un impacto masivo, cambiando el poder desde las marcas hacia los consumidores. Este nuevo entorno ha obligado a las empresas a adaptarse, ser más transparentes y a participar activamente en conversaciones con sus audiencias.



1.3. Definición de social media



Una red social, o social media, es un entorno digital que facilita la creación, el intercambio y la interacción de contenido entre los usuarios. Para que un entorno sea considerado una red social auténtica, debe cumplir con los siguientes criterios:


• Emisor o emisores. Incluyen usuarios individuales, empresas, audiencias, y comunidades que generan y consumen contenido.


• Contenido generado. Este puede ser en forma de texto, imágenes, vídeos, enlaces o cualquier combinación de estos formatos.


• Intercambio de información e interacción. Una red social requiere la interacción constante entre los emisores y los receptores del contenido. Sin esta interacción, no puede considerarse una red social.


Todo esto se enmarca en un contexto tecnológico que permite que estos intercambios ocurran en tiempo real, de manera abierta y organizada.



1.4. El uso de las redes sociales


El uso de las redes sociales puede tener tanto aspectos positivos como negativos para las marcas. Estas plataformas brindan la oportunidad de conectar directamente con el consumidor, crear comunidades alrededor de la marca y mejorar el engagement. Sin embargo, también presentan desafíos, como el manejo de la reputación y la gestión de crisis.




Caso de uso: Taxi Oviedo


• Contexto: Taxi Oviedo fue una de las primeras empresas de taxis en España en utilizar plataformas digitales para atraer y gestionar clientes.


• Estrategia: En 2003, Taxi Oviedo lanzó su página web para facilitar la reserva de taxis. Luego, en 2009, adoptaron Twitter (actual X) para interactuar directamente con los clientes y confirmar reservas.


• Innovación: Fueron los primeros en desarrollar una aplicación de taxis en España, lo que les permitió digitalizar el servicio y mejorar la experiencia del cliente.


• Resultados: Gracias a esta estrategia digital, Taxi Oviedo logró atraer una nueva base de clientes y fortalecer la lealtad de los clientes existentes.


• Lecciones aprendidas: Adaptarse a las nuevas tecnologías puede transformar incluso los oficios tradicionales y ayudar a las empresas a mantenerse competitivas.


Figura 1.1. Perfil en X de @taxioviedo
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Fuente: X (@taxioviedo).






1.5. La importancia de cuidar la imagen en social media



La gestión de la imagen en las redes sociales es clave para mantener una reputación sólida y creíble. Las marcas deben ser conscientes de lo que publican, dónde lo publican y cuándo lo hacen. Un error común es no entender las particularidades de cada plataforma social y su audiencia, lo que puede llevar a una desconexión con los seguidores y potenciales clientes.


1. Qué publicar y dónde. Es esencial que las marcas adapten el contenido a cada red social. No todas las plataformas son iguales; el contenido que funciona bien en Instagram puede no ser efectivo en LinkedIn.


2. Frecuencia y horarios de publicación. Determinar la frecuencia de las publicaciones y los mejores horarios para publicarlas es fundamental para maximizar la visibilidad (v. Figura 1.2) y el engagement (v. Figuras 1.3 a 1.6).


Figura 1.2. Gráfico extraído de Sproutsocial sobre el engagement global de Facebook (horario y día de la semana)
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Fuente: Mary Keutelian (2024).


3. Gestión de crisis. Las marcas deben tener un plan de contingencia para manejar posibles crisis de reputación, como comentarios negativos o publicaciones dañinas. Una respuesta rápida y adecuada puede mitigar el impacto negativo.


Figura 1.3. Gráfico extraído de Sproutsocial sobre el engagement global de Instagram (horario y día de la semana)
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Fuente: Mary Keutelian (2024).


Figura 1.4. Gráfico extraído de Sproutsocial sobre el engagement global de LinkedIn (horario y día de la semana)
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Fuente: Mary Keutelian (2024).


Figura 1.5. Gráfico extraído de Sproutsocial sobre el engagement global de Twitter (X) (horario y día de la semana)
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Fuente: Mary Keutelian (2024).


Figura 1.6. Gráfico extraído de Sproutsocial sobre el engagement global de TikTok (horario y día de la semana)
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