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:QUIEN SOY?

Social Media Manager en Geotelecom

gegtelecom

marketing digital




:POR QUE ESTAR EN REDES SOCIALES?

de las personas en de los declaran
aquellas marcas quetienen que confianenlas

o perfil en redessociales.Y un7% recomendaciones que los

O desconfiade lasmarcasqueNO compartensobre
O tienen perfil en RRSS. distintos productos.

O

o Fuente: Estudio de Redes Sociales 2024 del iab Spain Fuente: The State of Consumer Trends in 2023 de HubSpot
O

O geptelecom
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:POR QUE ESTAR EN REDES SOCIALES?

e WhatsApp, Facebook e Instagram son
las redes sociales mas conocidas y
utilizadas.

e WhatsApp, YouTube y TikTok son las
redes sociales que mas crecen en
usuarios respecto a 2023.

e De media pasamos 1h 8 min al dia en
redes sociales.

e TikTok es la red social que mas
aumenta su frecuencia de visita.

/

. os usuarios usan las redes
sociales para...

Un 82%

ENTRETENERSE

Un 67%

INTERACTUAR

Un 56%

INFORMARSE

ST T T ‘ Fuente: Estudio de Redes Sociales 2024 del iab.



https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2023/

:COMO COMENZAR DESDE CERO?

Estas son algunas de las preguntas que te debes de hacer antes de comenzar:

Objetivos: ¢qué queremos
lograr de nuestra
comunicacion en redes
sociales?, ¢mejorar nuestra
Imagen de marca, aumentar
trafico web, vender...?

gedtelecom

marketing digital

Audiencia: ¢a quién
queremos dirigir nuestro
mensaje?, (esta nuestra
audiencia en dicha red
social?, ¢qué caracteristicas
tiene nuestra audiencia?,
¢qué le interesa a nuestra
audiencia?

Estrategia: ccoOmo vamos
a lograr nuestros
objetivos?, ¢codmo
llegaremos a esa
audiencia?, ¢qué tipo de
mensajes y acciones
haremos?



FUNNEL DE VENTAS Y ESTRATEGIA ORGANICA

En la parte de estrategia pensaremos acciones acordes al funnel de ventas:

BRI

Utilizacion de formatos que den pie a la conversacion con los

(I <
o Interaccion usuarios: encuestas en historias, preguntas en los copies para
que comenten, temas que preocupen a la audiencia...

- Conversion Ofertas, promociones enfocadas a la venta de productos.

- . o » Contenido que entretenga al usuario y que le haga elegirnos no
- Fidelizacion .
solo por nuestros productos sino por nuestra puesta en valor.

gegtelecom



PLASMARLO
TODO EN EL

o CALENDARIO

Tener un calendario con
las fechas en las que
queremos publicar
nuestros contenidos.
Ejemplo: Dia del Gato
(apropiado para generar
contenido en Superpet).

o ACCIONES

En ese plan también
podemos reflejar las
acciones que se vayan a
realizar. Ejemplo:
comenzamos promocion
en X marca.

 FORMATO

Especificar el formato de
los contenidos vy la
plataforma. Ejemplo:
video para YouTube,
entrada en el blog, reel
para Instagram.




PRUEBA ¥ ERROR

Probar contenidos, formatos y acciones y analizar sus
resultados para saber qué funciona mejor e ir
adaptandonos.

No existe una formula magica para hacer crecer nuestra
presencia en RRSS.

Hay un poco de suerte y un mucho de trabajo.
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- VAMOS AL CAMPO DE BATALLA

HASHTAGS

A ciencia cierta no gsabemos como de
determinantes son en el posicionamiento de
contenidos pero Si que ayudan a la hora de
organizar tematicas. Su uso y éxito varia
dependiendo de la red social.

UNA VEZ VISTA LA TEORIA...

FORMATOS

El  formato que mejor funciona
normalmente es el video corto, sin embargo,
hay excepciones.

S\

Py

FECHAS

Qi buscas en Internet, cada web te dira una
cosa. Anteriormente ¢i que existia unag
hora¢ mas marcadas para publicar
contenido pero la realidad ya no es agi.

'VAMOS A VER

LLE



~-> HASHTAGS
' #TENEMOSQUEHABLAR

/
o Poner el maximo de hashtags en tus publicaciones NO hara que tu

p

contenido se vuelva viral.
e No poner hashtage tampoco hard que tu contenido muera gin likes. ¢Y que hashtags utilizo?
. La recomendacion es hacer un mix
Sin embargo... entre

Hay herramientas gratuitas que te
pueden ayudar con ello. Ejemplo:

e [os hashtage nos ayudan a monitorizar la conversacion sobre
determinados temas. ESCUCHA ACTIVA

e Pueden ayudarnos con la viralizacion de ciertas acciones, sobre
todo en redes sociales como X (Twitter pa log amigos).



https://app.sistrix.com/es/instagram-hashtags

--» FORMATOS

El video corto (15 segundos) e el contenido que mejor funciona en redes sociales normalmente

pero hay otros formatos muy interesantes a explotar...

E jemplo: Platanomelon y el uso de los carruseles en Instagram.

TN
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10 han venido
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E jemplo: TikTok y el storytelling.

Segun el Ultimo estudio gsobre TikTok
realizado por Metricool, los videos con mas
visualizaciones empiezan a ser los que
tienen una duracion media de 54 segundos.



https://www.instagram.com/platanomelon/?hl=es
https://metricool.com/es/estudio-tiktok/#Engagement
https://metricool.com/es/estudio-tiktok/#Engagement

~-» FORMATOS

/
/
' A la hora de elegir formato hay muchog factores que entran en juego: tematica, recursos y

plataforma.

Esto es algo que hay que pararse a pensar antes de trabajar cualquier red social:
o ¢Mitematica da para generar contenido?
e ¢Con qué recursos cuento?, ¢puedo hacer videos?, ¢tengo disefiadores graficos?, gtengo
buenas imagenes de mis productos?
o ¢Es TikTok una red social para mi gi no tengo capacidad de generar contenido organico?
e ¢Realmente no puedo generar contenido sobre mi marca?, ¢hay alternativas?
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--» FECHAS ¥ HORAS
DESMONTANDO MITOS

La mejor hora para publicar es... NlNGUNA

El momento perfecto para publicar es aquel en el que tu audiencia esta activa en
la red social en la que vags a publicar y estos datos seran diferentes dependiendo

de cada cuenta y cada red.
° observar estadisticas de actividad.
. Metricool dice que todos los dias a las 20nh. Sabados a las 18h.

e . HubSpot dice que de 8AM a 3PM.



1.Engagement
2.Peculiaridades de

TikTok
3.Peso de Facehook

4.Analisis de resultados
B.Tendencias 2025




Es el nivel de compromiso
que laaudienciatiene con
nuestra marca.

Total de interacciones

Alcancede las
publicaciones

A 100




Buscador | Scroll infinito

e Descubrimiento '\\ \ \ / -7 ' e + Adiccion

. .y P 4
e Ingpiracion \\\ P

Pec\uliaridaolles

Audiencia nueva (______ ------ > Algoritmo
e Adolescentes pero T I R T o R e Recomendaciones mas
también adultos acertadas.
,/
N
e / \ s A
g N
Formatos L l Copy
e Mag nativos e Poca importancia.
e Rechazo a contenidos
publicitarios

e Marca lag tendenciag
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PESO DE FACEBOOR

e Facebookesunadelasredes masconocidasyconmasusuariosen el mundo.

e Sinembargo, en Espafaesunadelasredesque masusuarios pierde.

Aunque no sea lared social que marca las tendenciasy, aunque todos los estudios

digan que esta de capa caida, sigue siendo una red social muy utilizada. Sobre v
todo por personas mayores. IS

Fenomeno “usuario zombie”. e
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ANALISIS DE
RESULTADOS -
<-- >

Dependiendo de los que te fijes, deberas de observar unos indicadores u otros.
Por e jemplo, gi e trata de una cuenta nueva cuyo ob jetivo es ser conocida, la métrica de alcance
gera un KPI interesante con el que también te podras marcar unos ob jetivos mas medibles.




TENDENCIAS 2025

& CALIDAD

DOMINIO DE LOS SOBRE CANTIDAD SEOSREESS
VIDEOS CORTOS
En lugar de publicar :
Qer4 clave crear a diario, enfécate Lag redes sociales
historiag en que tu cada vez ge ugan
impactantes que contenido gea de Mas CoMmo MOtor 0e
atrapen la atencion calidad y aporte bugqueda, es por
Oel espectador en valor al usuario. ello que es
log primeros 3 imprescindible usar
gequndos. palabras clave para
el posicionamiento
de las
S publicaciones.
A

. N Fuente: Metricool



TENDENCIAS 2025
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MAS COMERCIO CONTENIBO
UGC Y EGC EXPERIMENTAR

El contenido :
La llegada de TikTok generado por el Il::z':;‘dzz :::9'3'99
Shop ha generado usuario (UGC) y el funainnog gor
una experiencia de contenido generado fracUencia
compra integrada por log propios Aprovecha .egag
dentro de la red empleadog (EGC) i :
gocial. Cada vez mag cada vez toman c‘::ac{?::g para Se
veremog ¢6mo lag mée relevancia. tU ,
plataformag van deercartea tu
hacia eca direccion. audiencia.
A

RN Fuente: Metricool
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