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TENDENCIA La duradera apuesta por lo fugaz

El ‘miedo a perderse algo” alimenta
el marketing en las redes sociales

Por su capacidad de crear sensacion de
exclusividad y de generar interacciones,
los contenidos efimeros han echado
raices en las estrategias de las marcas

ICIAR MINER

A pesar de su naturaleza fu-
gaz, las historias y contenidos
que desaparecen en veinticua-
tro horas cada vez son mas uti-
lizados por las empresas y
marcas dada la capacidad de
interacciéon y consumo rapi-
do que tienen. Publicaciones
efimeras y no muy elaboradas
en forma de pequeiias pildo-
ras, encuestas, cuestionarios,
videos del momento y trans-
misiones en vivo que reclaman
una llamada a la accién inme-
diata y permiten mantenerse
en la mente del usuario con
un coste minimo de inversion
por su breve edicion.

Pero ¢como lo utilizan los

negocios en sus estrategias?
Aligual que en el ‘offline’, los
objetivos en redes requieren
de una planificacién elabora-
da. Todo dependeré de la crea-
tividad y las metas a cumplir.
El proceso de los lanzamien-
tos puede variar en el tiempo,
pero algo que funciona muy
bien con la audiencia es desa-
rrollar una sensacion de anti-
cipacién para hacer participe
alaaudiencia y generar asi un
sentimiento de implicacién y
exclusividad porque sienten
que son parte del proceso.
Para Fernando Rivero, con-
sejero de la Asociacién de Mar-
keting de Espafna y CEO de la
agencia consultora de marke-
ting digital Ditrendia, el mie-

do a perderse algo (FOMO), ca-
racteristica distintiva de este
tipo de contenido, «es una de
las principales razones por las
que funciona bien para mar-
casy creadores, ya que incen-
tiva a los usuarios a actuar ra-
pidamente». Porque en la era
de la inmediatez, 1o que mejor
funciona es apelar a la esca-
sez y la exclusividad, impul-
sando a la audiencia a parti-
cipar antes de que la oportu-
nidad desaparezca.

Este tipo de contenido, con-
tinda, «puede ser altamente
efectivo en campafas de mar-
keting, especialmente para
promociones, sorteos, lanza-
mientos de productos o para
mostrar un lado més hu-

En palabras de Maria Laza-
ro Avila, profesora del Master
de Marketing Digital de la UCM
y directora de Desarrollo y
Marketing en Adigital, lo que
consiguen las empresas con
este tipo de contenido es «man-
tenerse en el ‘top of mind’ del
usuario de manera reiterada y
relativamente sencilla», ya que
este contenido se muestra ha-
bitualmente en la parte supe-
rior de la pantalla del mévil.

A la cuestion de si existe
diferencia en el uso de este
tipo de contenido entre pymes
y grandes empresas, Rivero
afirma que «las pequefias sue-
len utilizarlo para conectar-
se de manera méas cercanay
personal con su au-

mano y cercano de la 5 6% diencia local, mien-

empresa en campa-

tras que las media-

flas més orientadas 5 nasy grandes lo
prefieren yeg

al reconocimiento
de marca».

contenidos de
larga duracion

aplican en cam-
panas de mayor
alcance y promo-
ciones a nivel mas
amplio».

Crear comunidad
Mientras que plataformas
como Instagram, Facebook

y YouTube se centran en
contenido visual como fo-
tos y videos cortos,

WhatsApp y Telegram
permiten la creacion de
comunidades donde los
usuarios pueden sen-
tirse parte de un gru-
po selecto y participar
en discusiones rela-
cionadas con los
productos o servi-
cios ofrecidos por
la empresa. Ofre-
cen un espacio di-
ferente paralain-
teraccion y la co-
municacién con un
enfoque mas centrado
en la mensajeria instan-
tdneay el contenido tex-
tual.

Por eso mismo, estas
plataformas son ideales
para ofrecer servicios,
oportunidades exclusi-
vasy ofertas flash de ma-
nera mas directay per-
sonalizada. A través de
grupos y canales, las em-

presas pueden establecer
una comunicacién mas
cercana con sus clientes, ya
que pueden responder, reac-
cionar y participar en conver-
saciones privadas de manera

mas directa y cercana, lo que
permite fortalecer la lealtad
de los clientes y fomentar una
relacion mas estrecha entre la
marcay su audiencia.

Pero es curioso observar
cémo, siendo un contenido
muy demandado y consumi-
do, la mayoria de los consumi-
dores prefieren publicaciones
duraderas frente a las tempo-
rales. Asi lo refleja el ‘Estudio
de Redes Sociales 2023’ reali-
zado por IAB Spain, donde casi
6 de cada 10 usuarios (56%)
prefieren el contenido que per-
manece accesible a lo largo del
tiempo en comparacion con
aquel que desaparece tras un
breve periodo (44%). El moti-
vo no es otro que la informa-
cion duradera permite a los
usuarios revisitar y reflexio-
nar sobre él, lo que puede ser
mas atractivo para un segmen-
to significativo de la audien-
cia. En general, el contenido
duradero se cuida mas, tiene
mayor calidad y un ‘storyte-
1ling’ mas cuidado», reflexio-
na Maria Lazaro.

Confianza de marca
Llegados a este punto, podria-
mos preguntarnos jconfian
ma4s los usuarios en las mar-
cas por su presencia en redes
sociales? Segtin el mismo in-
forme, un 54% opina que la
presencia o ausencia en redes
no altera su nivel de confian-
za; el 37% afirman que si les
inspira mas confianza frente
al 9% que no tenerla les infun-
de menos.

Pero segtin otros estudios
globales, como por ejemplo el
de Edelman Trust Barometer,
destaca Fernando Rivero, «esta
presencia puede contribuir po-
sitivamente a la confianza del
consumidor, especialmente si
lainteraccion se realiza de ma-
nera auténtica y transparente.
Sin embargo, esta confianza no
depende inicamente de la pre-
sencia en redes sociales, sino
de como las marcas se comu-
nicany se relacionan con su
audiencia en estos espacios».

Desde la introduccion de las
historias en redes sociales en
2016, las marcas han utilizado
este formato instantaneo para
compartir momentos de for-
ma mas informal con su au-
diencia. Estas historias ofre-
cen la oportunidad de mostrar
el lado humano y auténtico de
una marca, compartiendo ins-
tantdneas del dia a dia, even-
tos en tiempo real y otras ex-
periencias, en lugar de depen-
der de la publicidad tradicional.

El contenido efimero no
solo contribuye a la construc-
cién de la autoridad y huma-
nizacién de la marca, sino que
también fomenta relaciones
cercanas y personales con la

FACTOR DECISIVO

Los algoritmos
priorizan este tipo
de contenido por su
naturaleza temporal
y relevante

audiencia, al ser menos edi-
tado y mas identificable.
Desde el punto de vista
comercial, las historias im-
pulsan el ‘engagement’ me-
diante la creacion de urgen-
cia, exclusividad y promo-
ciones limitadas en el
tiempo, favoreciendo asi la
interaccion con la audien-
cia. Los algoritmos de re-
des sociales priorizan este
tipo de contenido debido a
su naturaleza temporal y
relevante, lo que aumenta
su visibilidad en los ‘feeds’
de los usuarios y su poten-
cial de interaccién, aunque
no siempre se traduzca en
un aumento de seguidores.

Lairrupcion delaIA
En un contexto donde la in-
teligencia artificial estd ga-
nando protagonismo, Meta
ha anunciado la llegada de
dos nuevas funciones a Ins-
tagram, disefiadas para la
creacion de contenido efi-
mero mediante IA. Restyle,
que permite el redisefio de
fotos utilizando estilos vi-
suales, y Backdrop, que per-
mite cambiar el fondo de
las imégenes. Para evitar
confusiones con contenido
humano, estas imégenes in-
dicardn claramente el uso
de IA en su creacion.

Esto sugiere que las he-
rramientas basadas en IA
estan desempefnando un pa-
pel cada vez més relevante,
sirviendo como asistentes
en tareas como la revision
de textos o la edicion de
imdagenes. Como reflejo de
esta situacion, el informe
de Hootsuite Social Trends
2024 revela que el 61% de
los encuestados ve en laIA
una manera de aliviar la
carga de trabajo del perso-
nal. Sin embargo, existe un
62% que muestra preocu-
pacion e indican ser menos
propensos a interactuary
confiar en contenido gene-
rado por aplicaciones de IA.
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