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E l 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 pro-
fesionales una base sólida para construir estrategias efectivas en 
redes sociales.

Desde la evolución del marketing digital hasta el uso estra-
tégico 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 adaptar-
se rápidamente.

Este libro aborda todos los aspectos necesarios para que las 
marcas construyan una presencia sólida en social media, desde 

Introducción
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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 cam-
biado las reglas del juego en el mundo del marketing y la comuni-
cación. 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 ejem-
plos 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 comunica-
ción de las marcas se basaban principalmente en mensajes unidirec-
cionales 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 
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consumidores. Este nuevo entorno ha obligado a las empresas a 
adaptarse, ser más transparentes y a participar activamente en con-
versaciones 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 autén-
tica, debe cumplir con los siguientes criterios:

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

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

•	 Intercambio de información e interacción. Una red social requie-
re 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 opor-
tunidad de conectar directamente con el consumidor, crear comuni-
dades alrededor de la marca y mejorar el engagement. Sin embargo, 
también presentan desafíos, como el manejo de la reputación y la 
gestión de crisis.
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Caso de uso: Taxi Oviedo

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

•	 Estrategia: En 2003, Taxi Oviedo lanzó su página web para facilitar la reser-
va 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 transfor-
mar incluso los oficios tradicionales y ayudar a las empresas a mantenerse 
competitivas.

Figura 1.1.  Perfil en X de @taxioviedo

Fuente: X (@taxioviedo).
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1.5.  La importancia de cuidar la imagen en social media

La gestión de la imagen en las redes sociales es clave para mante-
ner una reputación sólida y creíble. Las marcas deben ser conscien-
tes 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)

Fuente: Mary Keutelian (2024). 
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3.	 Gestión de crisis. Las marcas deben tener un plan de con-
tingencia para manejar posibles crisis de reputación, como 
comentarios negativos o publicaciones dañinas. Una respues-
ta 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)

Fuente: Mary Keutelian (2024).

Figura 1.4.  Gráfico extraído de Sproutsocial sobre el engagement global de LinkedIn 
(horario y día de la semana)

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

Fuente: Mary Keutelian (2024).

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

Fuente: Mary Keutelian (2024).
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1.6.  Casos prácticos por sector

A continuación, se presentan ejemplos detallados de cómo las dife-
rentes industrias han utilizado el social media para alcanzar sus objetivos:

1.6.1.  Deportes: FC Barcelona y la lesión de Pedri

•	 Contexto: Durante un partido contra el Manchester United, el jugador del 
FC Barcelona Pedri sufrió una lesión en el minuto 40.

•	 Estrategia de comunicación:

	– Contenido 1. La misma noche de la lesión, se publicó una actualización 
sobre el estado de salud del jugador.

	– Contenido 2. Al día siguiente, se proporcionó una actualización más 
detallada sobre el tratamiento y el tiempo estimado de recuperación.

	– Contenido 3. Una semana antes de su regreso a los entrenamientos, 
se lanzó una campaña motivacional que incluía entrevistas y mensajes 
de apoyo.

•	 Resultados: Este enfoque en fases ayudó a mantener informados a los fans 
y a controlar la narrativa, evitando la propagación de rumores y especu-
laciones negativas.

•	 Lecciones aprendidas: La planificación de la comunicación en etapas 
puede ser una herramienta eficaz para gestionar situaciones potencial-
mente críticas.

Figura 1.7.  Cuenta en Instagram del FC Barcelona

Fuente: Instagram (@fcbarcelona). 
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1.6.2.  Moda: estrategia de lanzamiento de colecciones de Zara

•	 Contexto: Zara, una marca de moda de reconocimiento mundial, lanzó 
una nueva colección en su web.

•	 Estrategia de lanzamiento:

	– Contenido 1: Un teaser publicado a las 19:00 del día del lanzamiento 
creó expectativa entre los seguidores.

	– Contenido 2: A las 20:01, se lanzó una publicación promocionando la 
colección completa con enlaces para comprar.

	– Contenido 3: El día siguiente, se compartieron looks de la nueva colec-
ción y recomendaciones de estilo para mantener el interés.

•	 Resultados: La combinación de teasers y contenido constante posterior al 
lanzamiento llevó a un aumento significativo en las visitas al sitio web y 
en las ventas.

•	 Lecciones aprendidas: Crear anticipación a través de campañas de cuenta 
regresiva y mantener el impulso después del lanzamiento puede maximi-
zar el engagement y las conversiones.

1.6.3. � Comida: Amelicious, Master Chef 9 y la apertura de un 
nuevo local

•	 Contexto: La influencer Amelicious, participante de Master Chef 9, 
asistió a la inauguración de un nuevo restaurante de poke en el Mercat 
de Galvany.

•	 Estrategia:

	– Contenido 1. El día de la inauguración, se compartieron fotos y 
vídeos en tiempo real para crear un sentido de exclusividad.

	– Contenido 2. Al día siguiente, se publicaron historias y publicacio-
nes de reseñas de clientes que asistieron a la inauguración.

	– Contenido 3. Una semana después, se compartió contenido con 
promociones especiales para atraer nuevos clientes.

•	 Resultados: La estrategia generó un alto nivel de engagement y un 
incremento en las visitas al nuevo restaurante.

•	 Lecciones aprendidas: La cobertura en tiempo real de eventos impor-
tantes puede generar entusiasmo y atraer clientes a nuevos estableci-
mientos.
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1.6.4. � Salud: Hospital Vall d’Hebrón y el nuevo fármaco contra el 
cáncer de próstata

•	 Contexto: El Hospital Vall d’Hebrón de Barcelona desarrolló un nuevo 
fármaco para el tratamiento del cáncer de próstata, que reduce significa-
tivamente el riesgo de mortalidad.

•	 Estrategia de comunicación:

	– Contenido 1. Tres días antes de la publicación oficial, se publicaron 
teasers que insinuaban un gran avance médico.

	– Contenido 2. El día del anuncio, se lanzó un comunicado de prensa 
detallado con datos médicos y testimonios de expertos.

	– Contenido 3. Después de tratar al primer paciente, se compartió una 
historia de éxito con testimonios y actualizaciones de tratamiento.

•	 Resultados: La comunicación estratégica ayudó a establecer al Hospital 
Vall d’Hebrón como un líder en innovación médica.

•	 Lecciones aprendidas: Generar anticipación y respaldar los anuncios con 
datos y testimonios puede fortalecer la credibilidad y la reputación de la 
marca.

1.6.5.  Música: Primavera Sound y la campaña de ticketing

•	 Contexto: El festival Primavera Sound preparaba su edición de 2023 y 
utilizó las redes sociales para la campaña de ticketing.

•	 Estrategia de comunicación:

	– Contenido 1. Un mes antes del anuncio del cartel, comenzaron a circu-
lar rumores y contenido de misterio.

	– Contenido 2. El día del anuncio del cartel, se lanzaron vídeos y gráficos 
con los artistas confirmados.

	– Contenido 3. Tres días después del festival, se compartieron vídeos y 
fotos de los momentos más destacados, junto con anuncios para la 
próxima edición.

•	 Resultados: Esta estrategia generó altas ventas de entradas y amplió el 
alcance del festival a través de la viralización del contenido.

•	 Lecciones aprendidas: El uso de anticipación y contenido posterior al 
evento puede mantener el interés del público y fomentar la lealtad a 
largo plazo.
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Figura 1.8.  Cuenta de Instagram del Primavera Sound

Fuente: Instagram (@primavera_sound).

Figura 1.9.  Publicaciones de Primavera Sound en Instagram (@primavera_sound) 

Fuente: Instagram (@primavera_sound).
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1.6.6. � Finanzas: Gestor de fondos Numantia y las inversiones  
en bolsa

•	 Contexto: El gestor de fondos de inversión Numantia anunció tres compa-
ñías que preveían subir en bolsa en 2023.

•	 Estrategia:

	– Contenido 1. El día del anuncio, se compartieron gráficos y análisis 
detallados de las tres compañías.

	– Contenido 2. Tres meses después, cuando las acciones cayeron un 10%, 
publicaron una revisión de mercado y consejos para los inversores.

	– Contenido 3. Al cierre del año, se publicaron los resultados finales, 
destacando las empresas que subieron un 20% y un 15%, mientras que 
una cayó un 8%.

•	 Resultados: Esta estrategia de transparencia en la comunicación ayudó a 
fortalecer la confianza de los inversores.

•	 Lecciones aprendidas: La transparencia y la comunicación continua son 
claves para mantener la confianza en el sector financiero.

1.7.  Entrevistas

1.7.1.  Entrevista a Guillem Gallego, CMO de Desigual

•	 ¿Qué opinas de la plataforma Instagram para establecer estra-
tegias y acciones de marketing para conectar con tus públicos?

	 En moda es la más efectiva para inspirar y mostrar innova-
ción; es la principal para el público-moda-tendencias a día de 
hoy. TikTok y Gaming suben fuerte…

•	 ¿Cómo te sientes trabajando con la red social Instagram?

	 Instagram es parte del gran grupo y casi monopolio del social 
media Facebook y eso en el ámbito de la gestión en muchas 
ocasiones es complicado… dependes de ellos para acceder a 
audiencias y si no pagas mucho no accedes… aquí las gran-
des marcas juegan con ventaja… por poder negociar grandes 
volúmenes.
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•	 ¿Cuáles son las metas que tienes establecidas con Instagram?

	 Engagement —número de followers— calidad de audiencias.

•	 ¿Cómo valoras el uso de Instagram como parte de la estrategia 
de marketing?

	 Es una de nuestras siete claves estratégicas: es central.

•	 ¿Podrías proporcionarme ejemplos de estrategias y acciones 
que implementas en Instagram para generar engagement con 
tus públicos?

	 Colaboración con artistas y con influencers —partnerships con 
otras marcas (growth hacking)— una estrategia de vídeo fuerte 
en la creación de contenidos vídeo para reels y stories…

•	 ¿Qué acciones y estrategias de marketing y social media mar-
keting que utilizas te dan mejores resultados para conectar 
con tus públicos?

	 Le llamamos people marketing, que se basa en la colaboración, 
en la creación de contenidos y el sharing de audiencias.

•	 ¿Qué tipos de acciones ejecutas cada día en Instagram como 
parte de social media marketing?

	 El día a día de la marca y del producto y elevar a artistas con 
los que colaboramos…

•	 ¿Qué problemas te encuentras en tu día a día en la utilización 
de Instagram?

	 El reto de llegar a audiencias nuevas… el reto de ampliar tu 
comunidad… el reto de seguir innovando en el canal.

•	 ¿Qué es lo que más valoras de la plataforma Instagram?

	 Su alcance.

•	 Si comparas Instagram con otras redes sociales (como por 
ejemplo Facebook, TikTok, YouTube, X…), ¿qué valoras espe-
cialmente de Instagram?
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	 Es una plataforma que sabe elevar la marca en cuanto a conte-
nidos por su interfaz y que se está poniendo al día en los tipos 
de contenidos…

•	 ¿Crees que Instagram es relevante para el sector de la moda?

	 Sí, pero deberá seguir innovando como plataforma para seguir 
siendo relevante.

•	 ¿Qué opinan tus otros compañeros del departamento de mar-
keting de la red social Instagram?

	 La consideran la más importante a día de hoy en moda.

•	 ¿Qué te gustaría cambiar de Instagram?

	 Es un tema de mercado: ahora es Instagram porque ahí está la 
audiencia.

•	 ¿Cómo ves el futuro de Instagram?

	 Habrá que ver… veo necesidad de innovar y de conectar con 
las nuevas generaciones…

•	 Para finalizar, ¿hay algo más que te gustaría aportar desde tu 
experiencia como profesional sobre el uso de la plataforma 
Instagram en las acciones y estrategias de marketing y social 
media marketing para generar engagement con los usuarios?

	 Creo que se ha dicho todo… Creo que es importante que IG 
sea un touchpoint importante en la estrategia, pero no el único; 
hay que estar muy atento a otros canales y su desarrollo…

1.7.2. � Entrevista a Inés Martín-Borregón, founder y directora 
creativa en Virago Barcelona

•	 ¿Qué opinas de la plataforma Instagram para establecer estra-
tegias y acciones de marketing para conectar con tus públicos?

	 Opino que está bien. Que si consigues que alguien que domi-
ne Facebook Ads te gestione la cuenta publicitaria, puede ser 
muy rentable. A su vez, creo que hay un monopolio que hay 
que romper porque llega a ser una extorsión.
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•	 ¿Cómo te sientes trabajando con la red social Instagram?

	 Cómoda. Es fácil. Pero hay mucha incertidumbre. Las normas 
del algoritmo cambian muy a menudo y lo que funciona hoy 
puede no funcionar mañana.

•	 ¿Cuáles son las metas que tienes establecidas con Instagram?

	 Popularidad y ventas.

•	 ¿Cómo valoras el uso de Instagram como parte de la estrategia 
de marketing?

	 Principal. A día de hoy imprescindible. 

•	 ¿Podrías proporcionarme ejemplos de estrategias y acciones 
que implementas en Instagram para generar engagement con 
tus públicos?

	 No creo que se puedan resumir así. Es una combinación de 
creatividades, copies e intereses.

•	 ¿Qué acciones y estrategias de marketing y social media mar-
keting que utilizas te dan mejores resultados para conectar con 
tus públicos?

	 Nunca es la misma. Dependiendo de la época del año y de 
cómo esté el algoritmo, nos van funcionando cosas diferentes.

•	 ¿Qué tipos de acciones ejecutas cada día en Instagram como 
parte de social media marketing?

	 Publicaciones de posts, stories e interacciones con los usuarios.

•	 ¿Qué problemas te encuentras en tu día a día en la utilización 
de Instagram?

	 La falta de control de lo que sucede en el back-end de la plata-
forma.

•	 ¿Qué es lo que más valoras de la plataforma Instagram?

	 La cantidad de información y contenido que hay.
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•	 Si comparas Instagram con otras redes sociales (como por 
ejemplo Facebook, TikTok, YouTube, X…) ¿qué valoras espe-
cialmente de Instagram?

	 Lo estético y el rango de edad de sus usuarios. Es muy user-
friendly además.

•	 ¿Crees que Instagram es relevante para el sector de la moda?

	 Sí. Hoy en día, creo que es la red más importante.

•	 ¿Qué opinan tus otros compañeros del departamento de mar-
keting de la red social Instagram?

	 Les encanta y la odian a partes iguales.

•	 ¿Qué te gustaría cambiar de Instagram?

	 Los precios de los anuncios. Los estandarizaría, en vez de ir 
por puja.

•	 ¿Cómo ves el futuro de Instagram?

	 Incierto. Demasiadas empresas dependen de ella.

•	 Para finalizar, ¿hay algo más que te gustaría aportar desde tu 
experiencia como profesional sobre el uso de la plataforma 
Instagram en las acciones y estrategias de marketing y social 
media marketing para generar engagement con los usuarios?

	 Hay que estar muy al día de cualquier novedad que surja y no 
tener miedo a probar cada novedad que la plataforma lanza.




