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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Redes Sociales El éxito del estreno de la pelicula Barbie ha sido incuestionable en taquilla
Barbie e impacto social, pero otro de los aspectos en los que mds destacé la
Publicidad pelicula es en comunicacion y publicidad. Es por ello que, el propdsito del
Marketing presente trabajo es analizar el impacto que ha tenido en redes sociales la
Comunicacion cuenta oficial de Barbie durante la semana del estreno. Para llevar a cabo
Metodologia Cuantitativa este objetivo, se plantea una metodologia cuantitativa basada en las
Medios de comunicacidn herramientas de andlisis de redes sociales Fanpage Karma. Entre los

principales resultados, cabe destacar, que TikTok emerge como en canal
de comunicacién y marketing que mds interaccion genera, en detrimento
de Facebook y Twitter (X).
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1. Introduccion

as redes sociales son un elemento fundamental en las estrategias de marketing y comunicacion a la

hora de difundir cualquier proyecto (Wuisan y Handra, 2023; Putri y Sanica, 2022). Desde el punto de

vista de la literatura académica, los estudios sobre esta area han puesto el foco en seis grandes ejes:
(1) las redes sociales como medio de promocién y venta; (2) las redes sociales como canal de comunicacién
y marca; (3) las redes sociales como fuente de seguimiento e inteligencia; (4) las redes sociales como fuente
de seguimiento e inteligencia; (5) los medios como plataforma de gestion de relaciones con los clientes y
creacion de valor; y (6) las redes sociales como herramienta estratégica y de marketing general (Li y Larimo,
2022).Junto a esto, de entre los distintos segmentos de poblacion existentes, los jdvenes son los que mas uso
hace dichas redes sociales (Pertegal-Vega et al. 2019) y donde mas esfuerzo destinan las marcas a la hora de
llevar a cabo sus estrategias (Fernandez y Gonzalez, 2021).

En este punto se encuentra ubicado el éxito del estreno de la pelicula Barbie. Enmarcado como el éxito
mas taquillero de Warnes Bros (Barnes, 2023), el publico de todo el mundo ha acudido en masa a los cines
para ver la esperada pelicula Barbie de Greta Gerwig, protagonizada por Margot Robbie y Ryan Gosling, y
que ha sido producida por Mark Ronson (Brady, 2023). El efecto Barbie ha tenido tal calado social, que los
cines rusos se han saltado las sanciones para poder proyectar la pelicula (Safronova, 2023). En el caso de
China, que dada la idiosincrasia del pais se esperaba que la pelicula no tuviera acogida, también ha sido un
éxito de taquilla (Wang y Zhao, 2023). Es evidente que la pelicula, ademas de contar con un reparto de élite,
ha generado una gran expectaciéon por otro tema, y es que la pelicula Barbie incluia toda una serie de
mensajes sobre el feminismo en la sociedad (Gibson et al., 2023).

Junto a todo lo expuesto, la pelicula tuvo tanto éxito en taquilla como en redes sociales. Para
contextualizar hecho, segiin datos ofrecidos por la plataforma Onclusive (2023) desde el 1 hasta el 23 de
julio, la pelicula ha registrado 15 millones de menciones en redes sociales (Facebook, Twitter (X) e
Instagram), paginas web y otros medios digitales, frente a los 3 millones de menciones que ha tenido
Oppenheimer, el otro gran estreno cinematografico del afio 2023 (Interactive, 2023).

Ya sea por su narrativa publicitaria (Magri, 2023), el reparto de actores, o la gestién de su campafia offline
y online, es evidente que el estreno ha sido un éxito que ha transcendido todas las fronteras.

En base a ello, el propdsito del presente trabajo es analizar el impacto que ha tenido en redes sociales la
cuenta oficial de Barbie durante la semana del estreno.

2. Marco teodrico

Barbie es el simbolo de la feminidad occidental por excelencia desde que se lanzara esta mufieca en Estados
Unidos en 1959 (Collins, 2011; Messner, 2000). Phillips (2002) sefiala que uno de los aspectos mas
interesantes de Barbie es que, a diferencia de otros referentes culturales (ej. Superhéroes) no tiene un texto
de origen en el que se sienten las bases de su identidad. Esto es, no podemos saber de donde viene, cudl es
su oficio o cudl es su apellido. Es por ello que, tal y como sefiala esta autora, no hay una tinica Barbie (Phillips,
2002) ya que Barbie cambiara en funcion de quién esté jugando con ella. Es decir, no esta encasillada a un
Unico nombre (Barbie), una tinica relaciéon (Ken) o un tinico empleo (modelo, profesora, veterinaria, etc.).

Este aspecto es importante porque, tal y como sefialan autores como Messner (2000) y Phillips (2002) la
identidad de Barbie se adapta al contexto de las personas que juegan con ella y a las narrativas en las que la
sittan. Esto es, en funcidn de caracteristicas como la edad, la clase, el género o incluso la orientacién sexual,
las narrativas que se crean sobre Barbie cambiaran. No solo eso, sino que se define a Barbie en funcién del
aspecto que tiene, delo que llevay de lo que compray es con todo ello que ofrece la posibilidad de reconstruir
su apariencia, vestimenta y accesorios (Phillips, 2002).

Esto viene reforzado por la estrategia de marketing de Mattel para seguir siendo relevantes en el
mercado. Esto consiste en una renovaciéon y modernizaciéon constante de la marca y de sus muifiecas. Su
estrategia de marketing no se centra en la imposicion de una unica idea de lo que una nifia o una mujer
deberia ser, sino que emplea estrategias discursivas hegemonicas que intentan tener en cuenta todo el rango
de posibles interpretaciones y criticas que puede tener Barbie (Messner, 2000). Esto es, alo largo de los afios,
ha ido lanzando mdas modelos con distintos tipos de cuerpo, color de piel, e incluso profesiones o actividades
que lleva a cabo (Aboelenien y Nguyen, 2023; Collins, 2011).

Esto esalo que Aboelenien y Nguyen (2023) apodan como una tactica de revision de las criticas (criticism
overhauling en el original inglés). Con la variedad en su rango de productos, con representaciones distintas
y poco convencionales, comparadas con aquellas mas estereotipicas, Mattel intenta afrontar las criticas que
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se le achacan a Barbie y asi seguir legitimando la marca dentro de un mercado cambiante. Pero cabe destacar
que, a pesar de estas variaciones que ha introducido Mattel, la identidad base de Barbie se mantiene: delgada,
blanca, rubia y de ojos azules (Collins, 2011; Messner, 2000).

Ademas del lanzamiento de mas variedad de mufiecas, Vered y Maizonniaux (2017) sefialan que desde
2003, Mattel empezd a centrarse en una estrategia de cross-media para lograr aumentar ventas y, de paso,
conseguir esa modernizacion mediante el storytelling. De esta manera, las peliculas de Barbie cumplen un
doble objetivo. Por un lado, son un material promocional de marketing y, por el otro, ofrecen un contexto
narrativo para poder jugar con esas mufiecas.

Esto, sefialan Vered y Maizonniaux (2017), inicialmente, lo hicieron mediante las peliculas estrenadas
directamente en DVDs que, en su mayoria, consisten en nuevas versiones de cuentos infantiles e historias
clasicas. A través de estas, la marca Barbie refleja que es consciente de las criticas que ha tenido -y contintia
teniendo- a la vez que construye nuevas narrativas de feminidad y, en consecuencia, poner solucién al
“problema” que supone Barbie. De la misma manera, también se convierte en un modo de aumentar ventas,
al crear nuevos mercados alrededor de las peliculas.

Asi pues, estas autoras apuntan que, mediante estas peliculas, las chicas jovenes y las nifias pueden
consumir narrativas complejas sobre el género, en las que pueden encontrar trazas y en ocasiones hasta se
alinean con los discursos feministas mas recientes. No obstante, también sefialan que en esta fase inicial de
su estrategia cross-media, a pesar de reconocer esta existencia de los discursos feministas evitan hacer
cualquier critica directa al patriarcado o al privilegio masculino.

La pelicula Barbie (2023) representa el tltimo elemento mediatico en el universo transmedia de Barbie.
En la actualidad, la actividad e interactividad se tienen muy en cuenta a la hora de entender y analizar un
fendmeno audiovisual, sobre todo, desde que Henry Jenkins (2003) definiera el concepto de “Transmedia
Storytelling” segin el cual, una narrativa se dispersas en varias plataformas o canales, siendo éstas
independientes entre si, o lo que es lo mismo, no es necesario leer el libro para entender la pelicula y
viceversa. Una narrativa transmedia, tal y como recogen Guerrero-Pic6 y Scolari (2016), tiene tres elementos
clave: 1) debe expandirse a través de varios medios y cada uno de ellos debe poder ampliar el mundo
narrativo; 2) combina una gestién top-down (productores) que se complementa con una expansion desde
abajo bottom-up (fans); y, finalmente, 3) el mundo puede ser abordado desde cualquiera de las narrativas
textuales que la componen.

Pero, de la misma manera que la pelicula representa un elemento de expansion del propio universo de
Barbie (mufieca), esta se ha visto beneficiada de una estrategia transmedia para su promocién. De esta
manera, previo a su estreno la campaina de promocién de la pelicula emple6 un abordaje multiplataforma
con experiencias interactivas e inmersivas, tanto en el off-line como en el on-line, y las alianzas con otras
marcas (Zariwala, 2023). Ejemplo de ello seria la posibilidad de pasar una noche en la Casa de Ensuefio de
Barbie en Malibt (de la mano de Airbnb), o las colecciones de moda y cosméticos desarrolladas para Forever
21y NYX, respectivamente.

2.1. Barbie: mas alla de las pantallas

Hay pocas dudas de que existe una competencia feroz entre peliculas que compiten por las mismas
audiencias, lo que implica que las estrategias de marketing eficaces son fundamentales para el éxito de
cualquier pelicula hoy en dia. La produccion suele ser la etapa mas cara del proceso de realizacion
cinematografica (Cleve, 2006). Sin embargo, los estudios también suelen gastar millones de délares en
marketing de cada pelicula, y los fondos se destinan a investigaciones de mercado, ubicaciones, materiales
publicitarios y relaciones publicas (Finsterwalder et al, 2012).

Las redes sociales han establecido un nuevo estdndar sobre cdmo las empresas interactian con sus
clientes (Nuseir y Elrefae, 2022; McGrath et al 2023) y, al hacerlo, cdmo estas empresas también utilizan las
redes sociales para crecer (Tourani, 2022). Appel et al. (2020) afirman que las redes sociales son mas
importantes por la forma principal de que gran parte de la poblacién mundial recibe noticias e informacion
sobre ideas, opiniones y aspectos compartidos de su vida. La industria cinematografica no ha estado ajena a
estarealidad. Mateer y Haillay (2019) descubrieron que alos directores de cine les resultaba mas dificil llegar
a los espectadores objetivo desde que la distribucién bajo demanda entrd en un mercado ya saturado.

La industria cinematografica no ha estado ajena a esta realidad. Mateer y Haillay (2019) descubrieron
que a los directores de cine les resultaba mas dificil llegar a los espectadores objetivo desde que la
distribucién bajo demanda entr6 en un mercado ya saturado. Estas redes sociales y la relacion con el cliente
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han sido estudiadas por Wong et al., (2022), concluyendo que la satisfaccién con la marca, la calidad de la
relacion con lamarca, la conciencia de marca y la conciencia de valor son aspectos significativos para trabajar
en otros enfoques del contexto cinematografico. A su vez, esta relacion se ha convertido en un aspecto clave
para la viralizacion de las peliculas (Afifa y Mulyadina, 2022) y el éxito general de la industria
cinematografica (Yu etal, 2023).

Las redes sociales y, mas particularmente, el marketing en redes sociales se ha considerado esenciales
para crear relaciones duraderas con los clientes (Suharto et al, 2022; Jamil et al, 2022). Mientras que los
directores de cine de los grandes estudios optimizan y aprovechan todas las oportunidades que ofrecen las
redes sociales, incluido el boca a boca orgénico y de pago, ademds de comprar andlisis y datos de vigilancia
sobre audiencias potenciales, al crear estrategias de redes sociales antes del estreno de una pelicula,
Holmene (2018) sugiri6 que los directores de cine independientes ven y utilizan las redes sociales como un
canal para depender en gran medida del boca a boca no remunerado. De cualquier manera, tanto grandes
cineastas como independientes parecen convenir en que el marketing en redes sociales es imprescindible en
sus esfuerzos por hacer que una pelicula sea exitosa.

En este sentido, seglin el andlisis empirico realizado por Castillo et al (2021) existe una correlacion
positiva entre la participacion personal e interactiva y el rendimiento de la pelicula, y estos efectos positivos
se refuerzan entre si, concluyendo asi que la participaciéon del consumidor impulsada por las redes sociales
mejora el rendimiento de la pelicula. y afiade valor a las empresas.

Previo al ascenso de TikTok como la red social favorita indiscutible de los jovenes y también de los adultos
jovenes (Haryanto et al, 2022; Stahl y Literat, 2023), otro estudio de Fondevila et al. (2021) descubrieron
que, de Facebook, Instagram, Twitter y YouTube, que eran las redes sociales mas utilizadas en el momento
de su estudio, YouTube destacaba mas en términos de engagement para las cuentas relacionadas con el cine.
A medida que se desarrolle nuestro estudio, demostraremos que, actualmente, TikTok podria facilmente
desplazar a YouTube de la cima del ranking, utilizando Barbie: The Movie como nuestro foco de analisis, y
agregando a la literatura existente que TikTok se convierte en una red social crucial para la compra.
intenciones (Meliawati et al 2023).

3. Metodologia

Este estudio se fundamenta en una perspectiva cuantitativa que muestre y evidencie, en su caso, el nimero
y la naturaleza de las interacciones en Instagram, Facebook, Twitter y TikTok. En este sentido, se pretende
conocer los hechos reales tal y como se dan objetivamente, tratando de senalar sus caracteristicas comunes
con otros hechos semejantes, sus origenes y sus consecuencias (Ruiz Olabuénaga, 2012). Por ello, esta
metodologia es esencial, pues busca determinar las caracteristicas externas generales de una poblacién
basandose en la observacion de muchos casos individuales (Sierra, 1998).

En concreto, este trabajo emplea el software Fanpage Karma. Se trata de una herramienta online para el
monitoreo de redes sociales que ha sido utilizada y validada en numerosos estudios de investigacién para el
andlisis de redes, por ejemplo, los de Marquez-Dominguez y Lopez-Lopez (2017), entre otros muchos, con el
eje comun de analisis cuantitativo (Bustos et al., 2023; Caballero-Escusol et al., 2021).

3.1. Descripcion de las variables

Para poder comprender los resultados, se pasa a continuacién de describir cada una de las variables que se
han considerado para este estudio:

270



Tabla 1. Descripcion de las variables del estudio.

Variables comunes en Facebook,

Instagram, Twitter (X) Descripcion de la variable

Promedio de interacciones en

Tasa de interaccion de las . .
publicaciones por seguidor por

publicaciones .
publicaciéon
Numero total de publicaciones, videos,
Numero de publicaciones tuits, pines, etc. realizados en el periodo
seleccionado.

Total de me gusta, me encanta, reacciones,
Numero de Reacciones, Comentarios  comentarios, pines, acciones compartidas,
y Compartidos etc. de todas las publicaciones en el
periodo seleccionado

Promedio de interacciones en

Engagement publicaciones por seguidor por dia

Fuente: Elaboracion propia

El engagement muestra cuanto anima un perfil a los usuarios a interactuar. Dado que todos los datos
utilizados son publicos y las interacciones estan estandarizadas en funcion de la cantidad de seguidores, se
puede usar este indicador para comparar el éxito de perfiles de diferentes tamanos y todos los competidores.

Las variables descritas se han aplicado a cuatro redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter y TikTok,
dado que son las redes sociales con mas usuarios en la actualidad. Junto a esto, se han recogido los datos de
crecimiento de cada una de las cuentas oficiales de Barbie en Espafa para ver el impacto que ha tenido el
estreno de la pelicula en cada una de ellas.

Finalmente, en cuanto a la recogida de la muestra, esta se llevo a cabo desde el 17 de junio hasta el 23 de
junio, dia del estreno de la pelicula. En este sentido, para poder medir el impacto que ha tenido la campafia
previa al estreno en las redes sociales, nos hemos basado en la semana anterior a dicha fecha.

4. Resultados

Para contextualizar el impacto que ha tenido el estreno de Barbie en los distintos perfiles oficiales en las
redes sociales en Espafia, a continuacion, se presenta el Grafico 1 donde se puede apreciar el aumento de
seguidores, en términos absolutos, en cada una de las cuentas:
Grafico 1. Crecimiento de seguidores 17 a 23 de junio
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos obtenidos de Fanpage Karma

Como se ha establecido en metodologia, los datos corresponden al periodo 17 al 23 junio, es decir, una
semana antes del estreno. En este sentido, las redes sociales que menos seguidores nuevos generan son
Facebook y Twitter (X), esto va en consonancia con la falta de uso de ambas redes sociales, fendmeno que se
tratara de forma mas especifica en el siguiente apartado.
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Por otro lado, y tal y como evidencian los datos, Instagram es la red social que mayor nimero de
seguidores consigue atraer, un total de 355.680 en 7 dias. Es evidente que esta red social se ha alzado como
una de las preferidas por los usuarios de internet. Finalmente, y de acuerdo con lo argumentado por la
literatura académica, TikTok es la rede social que mayor interés despierta entre los usuarios habituales de
redes sociales. Como se indica en el Grafico 1, dicha red social obtiene 200.000 nuevos seguidores, todo un
logro dado que es la que se ha creado mas recientemente. No obstante, el impacto que tiene entre la
poblacién, y mas concretamente sobre la poblacion joven, esta convirtiendo a esta red social en un elemento
clave en cualquier estrategia de comunicacion y marketing.

4.1. Andlisis del impacto de Barbie en redes sociales en Esparia

En base a lo planteado en metodologia, en la Tabla 2 se puede ver el impacto que ha tenido el estreno de
Barbie en los distintos perfiles oficiales que tiene en Espafia en cada una de las redes sociales objeto de
estudio.

Tabla 2. Resultados obtenidos a partir de las variables de estudio

Nimero de

Red Niimero de Reacciones, Engagement Tasa de interaccion

social/Variable publicaciones Comentariosy gag de las publicaciones
Compartidos
Facebook/Barbie 1 119.567 0,33% 0,33%
Instagram/Barbie 09 992.819 4,7% 55%
Twitter (X) /Barbie 2,3 40 0,0015% 0,00067%
TikTok/Barbie 0,9 1.280.346 14% -

Fuente: elaboracién propia a partir de datos obtenidos de Fanpage Karma

De las distintas variables analizadas por cada una de las redes sociales, destacan distintos factores. En
primer lugar, se evidencia como TikTok se posiciona como red social con mayor proyeccién y confirma que
Instagram se ha convertido en una red social clave para el marketing de cualquier marca. En este sentido, en
la Tabla 2 se puede observar como el perfil oficial de Barbie Espafia genera en TikTok un total de 1.280.346
reacciones, comentarios y veces compartido situdndose por encima de Instagram con 992.819 reacciones,
comentarios y veces compartido.

Junto a esto, son las dos redes sociales que mayor engagement generan, 4,7% en el caso de Instagram y
14% en el caso de TikTok. Sin embargo, la marca no consigue generar un gran interés en la red social Twitter,
donde provoca un total de 40 reacciones, comentarios y veces compartido y un engagement de 0,0015%.

En el caso de Facebook, se observa un mayor interés, en este caso, con 119.567 reacciones, comentarios
y veces compartido y un engagement de 0,33%. No obstante, con relacién a Instagram y TikTok, se posiciona
como una gestion de bajo impacto.

Por tltimo, se presenta la tasa de interaccion de las publicaciones. Este es un elemento clave, pues permite
conocer el promedio de interacciones en publicaciones por seguidor por publicacién. En primer lugar, hay
que sefalar una limitacién al estudio, y es que la herramienta empleada en metodologia no permite todavia
abordar esta variable en TikTok. Sin embargo, si permite analizar el resto de las redes sociales objeto de
estudio. Sobre esta cuestion, destaca el poco interés que genera Twitter (X) y el alto grado de interaccién que
se produce en Instagram, 5,5%, sobre todo al compararlo con Facebook que, siendo la Segunda red con la
tasa de interaccion mas elevada, apenas alcanza el 0,33%.

5.Discusiones

A partir de los datos obtenidos en este trabajo, cabe destacar las siguientes cuestiones. En primer lugar, se
confirma la importancia que tienen las redes sociales para la gestién de cualquier marca de acuerdo con
Nuseir y Elrefae (2022) y McGrath et al,, (2023) ya que, estos canales ofrecen oportunidades de alcance y de
interaccion con una audiencia mas amplia. De la misma manera, se muestra la importancia de su uso en
conjunto y no como entes separados.

La red social Twitter (X) y Facebook, han dejado de ser un elemento determinante a la hora de llevar a
cabo una campafia, Como se puede apreciar en el apartado anterior, han sido relegadas a una funcién
complementaria que, si bien puede generar algun tipo de conversion, es evidente que no aporta un valor
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afiadido en términos de interacciéon con los usuarios. No obstante, no se pueden llegar a desestimar del todo
ya que contribuyen a la ubicuidad del mensaje. A pesar de no estar dentro de los objetivos de esta
investigacion, el hecho de que en Twitter (X) hubiera mas publicaciones, pero estas con un menor grado de
interaccidn, se podria llegar a explicar por las logicas y el uso de Twitter (X). Asi una explicacion podria ser
que esta plataforma se utiliza como un componente mas informativo que no promocional en la gestion de la
comunicacion.

Por otro lado, se confirma el auge de TikTok de acuerdo con el trabajo de Meliawati et al. (2023). Esta red
social todavia se encuentra en una fase temprana de desarrollo, pero ya se puede observar el interés que
despierta y genera entre los usuarios y el valor afiadido que le da a cualquier marca a la hora de difundir su
mensaje. En el caso de las cuentas oficiales de Barbie en Espafia es, sin lugar a duda, la red social que mayor
beneficio ha reportado.

Otro aspecto para destacar es que en las plataformas de Facebook, Instagram y TikTok solo hubo una
publicacion en la semana previa al estreno de la pelicula. En un inicio esto podria sorprender si se aislaran
las redes sociales como elemento promocional, ya que, tal y como expresaba Josh Goldstein, presidente de
worldwide marketing en Warner Bross, en una entrevista en The Guardian, el objetivo de la campafia
promocional es lograr que todo el mundo vaya a ver la pelicula el fin de semana del estreno (Beckett, 2023).
No obstante, debe tenerse en cuenta que estas plataformas eran tan solo una parte de la estrategia de
marketing que empezé en 2022 en CinemaCon, tal y como sefala Goldstein en otra entrevista (Rubin, 2023).

5.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Este trabajo no estd exento de limitaciones propias de la delimitacion del propio estudio como de la
metodologia escogida. Un ejemplo es que el interés era observar el impacto del estreno de la pelicula en los
perfiles oficiales de Barbie en redes sociales, por lo que no se ha considerado el fendmeno de contenido
generado por los usuarios. Por tanto, futuras investigaciones pueden analizar el fenémeno fan detras de la
estrategia de promocién de esta pelicula y ver cémo ha afectado tanto a los perfiles de Barbie, a las
conversaciones a su alrededor y también a la reputacién de la marca.

De la misma manera, el estudio se ha centrado en la semana anterior al estreno de la pelicula y,
especialmente, en redes sociales. Esto, pese a permitir poner el foco en este tiempo y ofrecer una fotografia
de ese momento, puede haber perdido datos de interés, como la evolucion de estos perfiles desde el inicio
de la campafia o el impacto de la pelicula una vez estrenada. Por tanto, futuras investigaciones podrian hacer
un estudio longitudinal del papel de las redes sociales durante el periodo de la campafia promocional. De
esta manera, también se podria observar si ciertas acciones llevabas a cabo en otros canales pueden
repercutir en las redes sociales.

Finalmente, el estudio se ha centrado en el impacto en las publicaciones, pero no se ha tenido en cuenta
qué tipo de contenidos se han publicado. En el apartado anterior, se apuntaba que algunas de las
explicaciones de los resultados podrian deberse al tipo de publicacién. Por ello, estudiar qué es lo que se
publica en cada una de las plataformas podria ser de interés para ofrecer una fotografia mas completa del
uso y del impacto de los distintos eventos en los perfiles de redes sociales.

6. Conclusiones

Este trabajo partia del objetivo de analizar el impacto que ha tenido en redes sociales la cuenta oficial de
Barbie durante la semana del estreno en las principales redes sociales. Como se ha planteado en el apartado
anterior, las redes sociales juegan un papel primordial en cualquier campafia, sin embargo, se puede afirmar
que se estd asistiendo al final del uso de Facebook y Twitter (X). Al mismo tiempo, Instagram se reafirmar
como una red social clave en cualquier estrategia, mientras que TikTok se convierte en la red social principal
alahora de llevar a cabo cualquier estrategia de marketing.

De cara a futuros trabajos, seria interesante contrastar este fendmeno con otras marcas para confirmar
la decadencia del uso de las redes sociales de principios de siglo XXI, frente a las nuevas redes sociales.
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