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VINCULOS, INTERESESY CONTENIDOS
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Las redes sociales forman parte de la estructura mediatica mundial, no son entidades desvin-
culadas o netamente independientes. Internet, actla a través de organizaciones empresariales y
conglomerados, tales como Microsoft, Apple, Netscape, IBM, Software Libre o Creative Com-
mons, pero mas recientemente eBay, Amazon, Paypal y, sobre todo, Google y Facebook. En esta
comunicacion profundizamos en el entramado estructural de las principales redes sociales del
momento para detectar vinculos, interrelaciones y participaciones accionariales que nos per-
mitan trasladar el fenémeno comunicativo de masas del siglo XXI a la realidad palpable de la
actividad empresarial, esto es, quién esta realmente detras de las redes sociales y como afecta su
estructura empresarial a estas macro-comunidades virtuales y, por ende, a sus usuarios.
Palabras clave: Redes sociales, Estructura, Informacién, Empresas, Medios de comunicacion

1. Aproximacion metodolégica

La concepcion estructural de la comunicacion nos remite inexorablemente a una interconexion
de elementos, en cuyo nucleo, cualquier alteracion que afecte a una de las piezas altera el todo
sistémico. Siguiendo esta linea, concebimos a las redes sociales como un factor mas en el entra-
mado mediatico-economico y demostraremos con algunos ejemplos los vinculos del poder que
se han generado a través de ellas.

Afrontamos pues esta comunicacién con una visidon estructural y una perspectiva de to-
talidad que nos permita extrapolar el caso concreto a la generalidad y situar los ejemplos de
las redes sociales como paradigmas de la mundializacion mediatica. Especialmente teniendo en
cuenta que los dos ejemplos escogidos aunan a millones de ciudadanos en todo el mundo. Sin ir
mas lejos, Tuenti ha superado recientemente los 12 millones de usuarios y en el caso de Facebo-
ok, las ultimas cifras (septiembre de 201 I) sitian en 800 los millones de internautas que poseen
una cuenta en esta plataforma online.

Desde la concepcion estructuralista, los medios de comunicacion de masas forman parte
de un entramado socioeconémico que hace imposible deslindar las nociones de economia, po-
der y medios. Los medios de comunicacion forman parte en la actualidad del poder economico,
dado que integran grandes conglomerados empresariales. Todos los intereses e interrelaciones
de poder derivados de su condicién como empresas han de sumarse a los vinculos con el po-
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der politico nacional y supranacional. Es por esto por lo que nos remitimos, para abordar esta
tematica, al paradigma de las escuelas de Economia Politica de la Comunicacion, la Informacion
y la Cultura.

Como parte del sector empresarial general, los medios se ven afectados por las mismas
tendencias presentes en él. Dinamicas como la transnacionalizacion, la diversificacion, la concen-
tracion o la entrada de inversores ajenos al mundo de la comunicacién son extraordinariamente
frecuentes en los conglomerados mediaticos desde la década de los 90. Hoy en dia, las redes
sociales, como nuevos medios y principal fendmeno de masas del siglo XXI, se ven también
impregnadas de estas mismas tendencias. Todo ello afecta a estas comunidades masivas online,
tanto en lo que respecta a su estructura empresarial como a la configuracion Web que presen-
tan y a la multiple interaccion con el usuario (autopromocional, publicitaria, marketing online,
fidelizacion e insercion de productos, etc.). Sin embargo, este tipo de consideraciones que ema-
nan de la concepcion estructural de las redes sociales son desconocidas para los usuarios asi
como para parte de la comunidad cientifica. Asi pues, dar a conocer esta perspectiva de analisis
constituye la principal motivacion del presente trabajo cientifico.

2. La web interactiva y el horizonte 3.0

La irrupcion en la Red de las nuevas tecnologias derivadas de la llamada Web 2.0 esta transfor-
mando nuestros habitos de ocio y también de consumo cultural: leemos todo tipo de medios
digitales, escuchamos musica y vemos producciones televisivas y cinematograficas online, etc.
Asi mismo, los usuarios se convierten en creadores de contenidos a través de blogs, wikis, etc.
En este sentido, las redes sociales, como Facebook o Twitter, han generado un alto grado de
interconectividad entre los ciudadanos, lo cual les permite intercambiar todo tipo de archivos,
compartir informacion, aficiones e intereses.

Con el término Social Networking (Cobo, C.y Pardo, H.,2007), se describen todas aquellas
herramientas disenadas para la creacion de espacios que promuevan o faciliten la conformacion
de comunidades de intercambio social. Seria el caso de Facebook, Twitter, MySpace o la espanola
Tuenti. Los medios que funcionan sobre el modelo participativo de la Web 2.0, principalmente
los blogs y las redes sociales, contribuyen de forma util a hacer circular la informacién, ya que
son mas rapidos que los medios de comunicacion convencionales, aunque mas dificiles de con-
trolar. A través de ellas se acuna el término ‘periodismo ciudadano’, un concepto que alude al
hecho de que los medios incorporan de modo mas efectivo a sus audiencias en la produccion
de contenidos, cubriendo asi con mayor solvencia la informacion y los debates que se generan
a diario en otros medios.

En la denominada Web 2.0, basada en la nocién de interactividad, los recursos multimedia
proliferan y el concepto de retroalimentacion (o feedback) resulta fundamental. El internauta
pasa de ser un consumidor de contenidos a participar en la construccion y elaboracion de los
mismos.Y es que el entorno de la Red 2.0 es un mundo “en el cual lo que antes era simplemen-
te la audiencia, ahora decide qué es importante, y no un pequeno grupo de personas desde un
cuarto trasero” (O’Reilly, 2006: 15).

Actualmente, el sitio Web tradicional ha ido evolucionando hacia otros formatos debido
al acceso generalizado de los usuarios y al desarrollo tecnoldgico. Este fenomeno aumenta
notablemente la participacién y, en relacion al periodismo, impulsa el concepto de Periodismo
3.0, que segun Varela (2005), es la sociabilizacion de la informacion por los ciudadanos a través
de medios digitales. Los medios de comunicacion encuentran en estas redes la herramienta
perfecta para hacer posible esa retroalimentacion por parte del publico. Una formula de union
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bastante efectiva dada la gratuidad del servicio y los millones de usuarios de las redes sociales
mas populares.

Cuando apenas cuatro anos nos separan de la aparicion de la Web 2.0, es posible incluso
hablar ya de un horizonte 3.0. Este concepto se suele relacionar con el de ‘VWWeb Semantica’
como una especie de futura Internet en la que las maquinas seran capaces de interpretar textos,
valorar su relevancia, extraer ideas clave y asignarles, a su vez, términos clave. Es por esto que
la Web 3.0 se relaciona con el concepto de Inteligencia artificial, ya que se trata de dotar de
significado a las paginas Web indexando de forma semantica los contenidos de una busqueda. Se
llega incluso a acunar el término de Sociedad del Conocimiento a aquel grado de evolucion de
la Sociedad de la Informacion en el que se alcanza ese estadio.

3. Redes sociales, estructura y poder

Las redes sociales de éxito hoy en dia (Facebook, Twitter, Tuenti...) son las alumnas aventajadas
de la dinamica 2.0 y son las que se asocian mejor con la nueva etapa en la evolucion de las TIC.
Las aplicaciones tematicas de una red social son tantas como podamos imaginar, desde la puesta
en comun de informacién de actualidad a la aplicacion al ambito docente, politico, religioso o
cultural pasando por las multiples modalidades de relacion interpersonal. Sin embargo, reciente-
mente hemos podido notar un incremento de sus posibilidades como herramienta publicitaria o
de promocién.Tanto es asi que las sorprendentes cifras de crecimiento de estas redes sociales
no han pasado desapercibidas ni para los principales buscadores de Internet ni tampoco para
los principales grupos empresariales internacionales. Son cada vez mas las grandes empresas de
la Red que ofrecen cantidades desorbitadas para adquirir algunos de estos sitios.

Podemos aventurar ademas que el futuro de las redes sociales puede estar en su imbrica-
cion cada vez mas palpable con los medios de comunicacién tradicionales, los cuales las utilizan
tanto como herramientas de autopromocion de sus contenidos como para fomentar direc-
tamente el incremento de sus audiencias. Esta condicion convierte a las redes sociales, en la
actualidad, en una pieza mas del entramado estructural mediatico.

De igual modo, tal y como sefala Manuel Castells, estas nuevas macro-comunidades virtua-
les juegan un papel esencial también como vehiculos de transmision del poder:

“La comunicacién de masas esta siendo transformada por la difusién de Internet y la
Web 2.0, asi como por la comunicacion inalambrica. La emergencia de la autocomu-
nicacion de masa desintermedia a los medios y abre el abanico de influencias en el
campo de la comunicacion, permitiendo una mayor intervencion de los ciudadanos,
lo cual ayuda a los movimientos sociales y a las politicas alternativas. Pero al mismo
tiempo también las empresas, los gobiernos, los politicos intervienen en el espacio de
Internet. De ahi que las tendencias sociales contradictorias se expresan por uno y otro
lado tanto en los medios de comunicacion de masas como en los nuevos medios de
comunicacién. De esta forma, el poder se decide cada vez mas en un espacio de co-
municacion multimodal. En nuestra sociedad, el poder es el poder de la comunicacién”
(Castells, 2008:1).

De esta forma, las redes sociales también se constituyen en la actualidad como espacios de
poder. Por un lado, los gobiernos e instituciones compran su parcela en ellas para alcanzar una
multitudinaria audiencia potencial a la que dirigirse internandose en su propio metalenguaje. Por
otro lado, son también la plataforma empleada por las nuevas comunidades virtuales ciudadanas
para vehicular sus movimientos alternativos e iniciativas de contrapoder, tales como el reciente
fendmeno [5-M.
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4. Las redes sociales desde la perspectiva estructural, casos practicos:
Facebook Y Tuenti

4.1 Caso practico I: Facebook

Como hemos visto a lo largo de este trabajo, las principales redes sociales se han convertido en
importantes formulas de negocio. No podemos pensar en ellas como entidades independientes
sino que desde que su éxito comenzo a sobrepasar cualquier prevision, los inversores externos
se apresuraron para colocarse en el accionariado de estas florecientes empresas. El principal
exponente de ello es la red social de mas éxito en el mundo: Facebook.

La compania, creada en 2004 por Mark Zuckerberg, ha experimentado un gran crecimiento
econdomico desde su nacimiento, cuando se valoraba en unos 600 millones de dolares. La propia
Microsoft ha invertido en la red social, llegando a desembolsar hasta 240 millones de dolares.
Poco después, en mayo de 2009, la firma rusa Digital Sky Technologies realizd otra millonaria
inversion, y en septiembre de 201 | esta compania ha vuelto a ampliar su participacion en la red
social con 50 millones de ddlares. Otra de las inyecciones de capital mas potentes ha sido la que
ha efectuado Bono el cantante de U2 a través del Fondo Elevation Partners haciéndose con un
|% de Facebook (67 millones de dolares). Por su parte, la red ha adquirido recientemente la
compania Divyshot, cuya tecnologia le permitira compartir imagenes a mayor velocidad y con
mejor calidad.

Queda claro que Facebook se consolida como el centro de las inversiones del mercado
tecnologico.Asi lo demuestra una de las entradas de capital mas fuertes recibidas recientemente
por la compahia: la empresa de inversion Goldman Sachs ha dirigido una nueva ronda de finan-
ciacion valorada en 500 millones de ddlares que alpa a Facebook hasta los 50.000 millones de
dolares. Facebook ya ha conseguido situarse por encima de firmas codiciadas como eBay,Yahoo!
o los conglomerados mediaticos Time Warner o News Corporation.Asi lo exponia a través de
este grafico hace unos meses el diario especializado The Economist:

I Underaged and overpriced

Market valuation as of January 4th 2011
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Sowrces: Thomson Reuters; press reports

FUENTE: The Economist, 6 de Enero de 2011.

Las mas que halagiienas perspectivas de negocio estan propiciando que los inversores to-
men posiciones para una posible salida a bolsa de Facebook, tras analizar la rentabilidad de esta
empresa que jamas comparte sus cifras de negocio (no estara obligado a hacer publicos sus nu-
meros hasta que no supere los 499 inversores distintos). Segun The New York Times, el volumen
de negocio de la compania esta en torno a los 2.000 millones de dolares anuales.
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A lo largo de 201 |, la compania Facebook ha afrontado la compra de numerosas empresas,
ademas de invertir fuertes sumas en desarrollos internos de nuevos productos. Aunque la pu-
blicidad sea su via de ingresos principal, lo cierto es que actualmente sus accionistas le reportan
cuantiosas inyecciones de capital y también condicionan los contenidos publicitarios y autopro-
mocionales que podemos encontrar en el popular ‘libro de caras’.

A continuacién podemos ver un grafico con la composicion accionarial actual de la com-
pania:
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FUENTE: Elaboracion propia a partir de los datos recabados en The Wall Street Journal, The Economist y The Guardian, 2011

Ademas de los fundadores de Facebook, Mark Zuckerberg y Dustin Moskovitz,y el porcen-
taje que se reserva el staff de la compania, destacan las sociedades de capital riesgo, la firma rusa
Digital Sky y los inversores particulares. Todo ello conforma la aproximacién a un entramado
accionarial complejo que incide sobre los contenidos publicitarios de la compania, asi como
sobre los productos y herramientas de nueva creacion que la red desarrolla.

4.2. €aso practico 2: Tuenti
La version made in Spain, Tuenti, aparecio en 2006, cuando Zaryn Dentzel, un estudiante esta-
dounidense, adapto6 el modelo de redes sociales a un formato netamente espanol. En principio,
Tuenti estaba dirigida a estudiantes universitarios, pero mas tarde en vista del éxito, permitie-
ron la entrada a mas usuarios aunque siempre mediante un sistema de invitacion que continua
vigente y dota de cierta exclusividad al grupo, es decir, aln hoy es necesaria la invitacién de un
miembro de la red para poder crear un perfil y participar en ella. Actualmente sus usuarios
rondan los doce millones (septiembre de 201 1). La inmensa mayoria de ellos son adolescentes
y jovenes espanoles, y todos tienen registrados en sus paginas personales datos muy valiosos
como la edad, el sexo, el lugar de residencia, los gustos, fotografias, contactos de amigos, etc.
Tuenti y Facebook se turnan frecuentemente como red social mas seguida en Espafa, una
batalla que ultimamente gana Facebook, aunque el crecimiento de la alumna aventajada patria
resulta impresionante. Actualmente la compania se esta preparando para su lanzamiento inter-
nacional y para ello, entre otras cosas, debera adaptarse a otros idiomas como aleman, francés,
italiano y japonés.Actualmente funciona en espanol, euskera, catalan, gallego e inglés.
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Profundicemos ahora en la dimension estructural de la red social espafola. En agosto de
2010 conocimos que Telefonica se hacia con el 90 por ciento de Tuenti por unos 70 millones
de euros. La operacion dejaba la gestion y el capital restante de la red social en manos de sus
actuales directivos con Zaryn Dentzel, su creador, al frente. Anteriormente, desde octubre de
2008, el fondo Qualitas Equity Partners (dirigido por la familia Polanco, fundadora y accionista
del grupo Prisa) era el principal propietario de Tuenti, con el 30 por ciento del accionariado. El
porcentaje restante pertenecia con anterioridad al equipo directivo del portal de Internet. De
hecho, los Unicos accionistas que han conservado participaciones en la compania han sido los
directivos originales, aunque, claro esta, se trata de una representacion exigua.

4.2.1. Telefonica: inversiones y posicionamiento

Telefonica cerro el acuerdo para tomar una participacion mayoritaria en el capital de Tuenti con
unas motivaciones de negocio bastante claras. En primer lugar, el mundo de las redes sociales
responde a unos coédigos propios en los que Telefonica pretendia adentrarse. La operacién supo-
nia ademas un paso estratégico para expandir Tuenti por Latinoamérica, territorio que le aporta
cada vez mas usuarios.Ademas, teniendo en cuenta que existia interés de algunos accionistas de
la red social en desinvertir, la entrada de Telefénica tiene también un efecto defensivo, porque
evita que algln rival directo de la operadora en el mercado espanol copase esta red social.

No obstante, la adquisicion de Tuenti forma parte de una prominente dindamica de inversio-
nes, especialmente en el sector de las telecomunicaciones. En este sentido, la politica de Telefo-
nica es semejante a la que puso en marcha con la adquisicion de O2, la operadora britanica de
moviles.Aunque el importe de la operacion no es comparable en escala (Telefénica desembolso
26.000 millones de euros por O2), la filosofia es similar; ya que el grupo espafol mantuvo a todo
el equipo gestor de la operadora britanica.

Para Telefénica, la operacion por Tuenti es pequena en términos econémicos: los cerca de
70 millones que ha pagado por el 90% de la red social resultan insignificantes en comparacion
con los 7.500 millones que ha comprometido recientemente en la operacion por VIVO, la ope-
radora brasilena de moviles. De igual modo, la operacién tendria las mismas motivaciones que
llevaron a Telefénica a finales de 2009 a adquirir una participacion minoritaria (22%) en Digital
Plus, la plataforma de television satélite de Sogecable y Mediaset.

4.2.2, Tuenti: una operacion estratégica para Telefonica

El posicionamiento estratégico de Telefonica como dueno de la red social Tuenti se manifiesta
explicitamente cada vez que un usuario accede a su perfil en esta pagina. La compafia Movistar
(Telefonica) aparece como “patrocinador oficial” de Tuenti y ademas, en numerosas ocasiones,
la publicidad de Movistar es la que ocupa el banner que emerge mientras que la pagina carga
determinados contenidos.Ademas de todo ello, Tuenti ofrece a Telefonica un mercado potencial
de millones de usuarios que ofrecen voluntariamente a la red social numerosos datos de interés
publicitario, tales como sexo, edad, gustos, aficiones, etc. Si unimos estos datos de delimitacion
del target especifico con el negocio de la telefonia (principal via de negocio de Movistar-Telefo-
nica) obtenemos la clave de negocio estratégica que ha motivado esta inversion.

La prueba de ello la hemos obtenido recientemente, cuando la red social ha anunciado
la creacion de una nueva operadora movil bajo el nombre de “TU’. En marzo de 2011, la red
anuncié que por 10 euros al mes, los usuarios de Tuenti podrian hacer un niumero de llamadas
ilimitado y enviar mensajes de texto entre los propios usuarios de la empresa, ademas de nave-
gar sin ningun limite por la propia red social.
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Desde esta nueva operadora, el usuario de su red social podra desde el teléfono movil te-
ner acceso a aplicaciones clasicas como colgar fotos o videos,ademas de la propia navegacién. La
contratacion de los servicios de ‘TU’ se realiza de forma electroénica. Asi, los usuarios que pagan
por el servicio reciben una tarjeta SIM que puede instalarse en cualquier smartphone liberado.
Como novedad, los usuarios de Tuenti podran también vigilar su consumo telefénico a través
de la propia pagina web.

Por lo tanto, observamos con la creacion de esta nueva operadora mévil una maniobra
comercial estratégica que deja bastante patente la intencion empresarial de Telefénica en su
incursion en el mundo de las redes sociales.

5. A modo de conclusiones...

Las principales redes sociales son mucho mas que comunidades virtuales de intercambio de
contenidos audiovisuales. Actualmente, se han convertido en importantes formulas de nego-
cio. No podemos pensar en ellas como entidades independientes sino que desde que su éxito
comenzo a sobrepasar cualquier prevision, los inversores externos se apresuraron para colo-
carse en el accionariado de estas florecientes empresas. Tanto es asi, que al igual que se acuno
el término “burbuja inmobiliaria” para referirse al exponencial incremento en este sector, los
expertos llegan a aventurar el concepto de “burbuja digital” para denominar el estado actual de
la inversion en Internet.

Esta colocacion estratégica en el sector de las redes sociales por parte de inversores y
empresas ajenas, como Telefonica, condiciona notablemente los contenidos de estas platafor-
mas Web y ademas, propicia la creacion de herramientas especificas para explotar al maximo el
negocio. La prueba mas palpable es el reciente surgimiento de la operadora movil TU, vinculada
a los usuarios de la red Tuenti.

Como hemos podido ver, la inversion desaforada en redes sociales se presenta como la
tendencia empresarial por excelencia en el mercado tecnolégico del siglo XXI. Este sector ha
ido copando cada vez mas y mas terreno, tanto en el ambito de la inversion publicitaria como en
el sector empresarial general. Las redes sociales ya forman parte del marketing mix de cualquier
gran compania, y a su vez estas estan cada vez mas presentes en el accionariado de las redes
sociales mas importantes.

Todo ello conforma una dinamica de intereses, interconexiones y vinculos de poder so-
cioeconomico que impregna por completo la estructura de estas macro-comunidades virtuales,
llegando a incidir en los contenidos que reciben e incluso bombardean a diario a sus millones
de usuarios.
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