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er, we have to pay attention to social

Existe un nimero cada vez mayor de nifios que utilizan dispositivos responsibility and to revise current
tecnologicos personales, tales como el teléfono movil, por distintos laws; besides, consumer associations

and other groups, as well as authori-
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redes sociales fuera del entorno familiar. La red que se esta creando new situation in order to protect
esta siendo mucho mas influyente sobre ellos que, por ejemplo, la consumers” interests.
publicidad; es decir, se ha creado una enorme dependencia y una /

mayor confianza en fuentes no tradicionales.

Estos jovenes, de entre 16 y 30 afios, tienen la oportunidad de elegir entre una gran variedad de
iniciativas en Espafia, tales como Tuenti, Keteké, Itsmy.com o la futura Blyk. No obstante, se debe

prestar atencion a la responsabilidad social que se deriva de este fenomeno y revisar las leyes
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vigentes. Ademas, las asociaciones de consumidores y otros grupos, asi como las autoridades,

deben adaptarse a esta nueva situacion para proteger los intereses de los consumidores.

Introduccion

Vivimos actualmente en una época de pro-
fundos cambios tecnologicos que se suce-
den a velocidad de vértigo y que provocan
que el mercado de los contenidos audiovi-
suales, entre otros, sufran modificaciones
constantes. Un elemento que esta influyen-
do enormemente en la configuracion de un
nuevo panorama mediatico son las redes
sociales, tales como Tuenti, Facebook o
MySpace, junto a otras muchas. El éxito

entre los jovenes esta llegando incluso a

desplazar una cuota importante de usuarios
del teléfono mévil hacia el uso de las redes;
no obstante, las redes sociales se estan
extendiendo a otros terrenos, tales como el
teléfono movil, de forma que los usuarios
puedan estar en permanente contacto con
su circulo de amistades. Esto esta transfor-
mando profundamente las relaciones socia-
les, familiares y, por otro lado, la relacion

tradicional entre consumidor y las marcas.

Objetivos

El principal objetivo de este articulo es
reflexionar sobre tres elementos que se
encuentran en la actualidad a la vanguardia
del desarrollo social y tecnologico: las redes
sociales, los teléfonos moviles y la publici-
dad. Se pretende describir esa relacion

todavia incipiente para establecer una pros-

pectiva que ayude a la proteccion de los
consumidores, al mismo tiempo que pueda
incentivar a los anunciantes a sacar el mayor
provecho posible de esta conjuncion. Se
detectaran fortalezas y debilidades de esta

relacion.

Metodologia

En primer lugar, se ha hecho una aproxi-
macion al concepto de “redes sociales”,
estableciendo una definicion y su distribu-
cion a nivel mundial atendiendo a diversas
variables. En segundo lugar, se ha llevado a

cabo un acercamiento al concepto de “pu-

blicidad movil”, para lo que se ha acudido a
diversas fuentes especializadas. En tercer
lugar, se han clegido varios casos de estudio
que ¢jemplifiquen la relacion entre las tres
variables en Espafia: redes sociales, publici-

dad, teléfono movil.
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Por tltimo, se han establecido unas conclu-

siones atendiendo a los datos anteriormente

expuestos.

1. Las redes sociales

1.1. ;Qué son las redes sociales?

Las redes sociales se han convertido en un
mundo de amistad virtual con mas de 400
millones de usuarios por todo el mundo. La
red social mas popular es Facebook, con
150 millones de usuarios. Se trata de apli-

caciones online que permiten a los usuarios

ciones sociales, habitos sexuales; también
ofrecen la posibilidad de colocar fotografias
y videos y otras aplicaciones que proliferan

a velocidad de vertigo.

A continuacién se expone un gréfico de la
distribucion de redes sociales a nivel mun-

dial, dependiendo del idioma mayoritario

de Internet crear sus propios perfiles con de uso.

Grdfico I: Distribucidn de redes sociales

Social Networks - Buzz According to Language Areas
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una gran variedad de datos, como por Las redes sociales nacieron hace aproxima-

¢jemplo, aficiones, estudios, trabajos, rela- damente cuatro afios y desde entonces su
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popularidad ha crecido constantemente.
Han conseguido incluso ganar audiencia a
costa de la television en su prime time.
Segtin el ONTSI (Observatorio Nacional de
las Telecomunicaciones y de la Sociedad de
la Informacion. Ministerio de Industria,
Turismo y Comercio de Espana) el negocio
de las redes sociales ha alcanzado los 4
millones de euros de beneficios en Espaiia;
en nuestro pais, Tuenti es la red social mas
popular. Fue constituida en 2006 y cuenta
ya con mas de 5,1 millones de usuarios,
frente a los 4,3 de MySpace y los 3,5 de
Facebook).

En este grafico se muestran las redes socia-
les mas importantes por cada pais segtn el
trafico — dejando al margen el namero de
miembros -, las paginas vistas o cualquier
otro método en esta linea. Los datos son de
noviembre de 2008; desde entonces ha
habido algunos cambios significativos tales

como, por ejemplo, que Facebook se im-

su popularidad

Grdfico 2: Distribucién de las distintas redes sociales a nivel mundial por paises segin
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pone en paises como Jamaica, Chipre,
Luxemburgo y Nepal, relegando a Hi5, que
tenia la supremacia hasta ese momento. Por
otro lado, MySpace gana la batalla a Face-

book en Puerto Rico.

Como se ha comentado con anterioridad,
los principales usuarios de estas redes socia-
les son los jovenes, de edades comprendidas
entre los 16 y los 30 afos aproximadamen-
te. Las redes sociales se han convertido en
el factor que mas distingue a esta genera-
cion de jovenes de las anteriores y esto ha
sido posible fundamentalmente por el desa-
rrollo tecnologico. Segn el informe Me-
diaScope Europe, elaborado por la Asocia-
cion Europea de Publicidad Interactiva
(EIAA) el afio 2008 ha supuesto un enorme
avance en una de las tendencias mas signifi-
cativas de los tltimos tiempos: los europeos
tienen una experiencia mas “profunda” de
Internet, en el sentido de que no se limitan

a un uso asociado al ocio, sino porque lo
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estan usando cada vez mas para gestionar
sus vidas diarias. Un dato ayuda a corrobo-
rar esto segtn el informe; mas de la mitad
de los europeos internautas (55%) se co-
nectan a la Red a diario. Espafa supera este

porcentaje en un 1% (56%).

Este estudio profundiza en el uso de Inter-
net por los jovenes de 25 a 34 afos, que se
conectan a diario en un porcentaje ain mas
elevado (63%). También ellos son propen-
sos a la gestion de sus estilos de vida via
web, y casi la mitad (49%) se comunican

regularmente a través de redes sociales;

mas de un cuarto (26%) crea perfiles per-
sonalizados de ellos mismos. Este ultimo
dato es destacable porque supone un au-
mento del 24% respecto al afio 2007, lo
que nos da una idea del espectacular giro
que han provocado las redes sociales en la

vida de los jovenes y en el uso de la Web.

Al hilo de esta afirmacion se expone un
cuadro comparativo de las tendencias a
nivel mundial respecto al uso de redes
sociales que ayudara a entender la magnitud
de este fenomeno, no solo en nuestro pais o

continente sino en todo el planeta.

CRECIMIENTO DE LAS REDES SOCIALES POR REGIONES A NIVEL MUNDIAL

e mayores de 15 afios.

7. COMSCOore.com

Visitantes individuales (000)

Junio 2007 Junio 2008 Cambio de

porcentaje
Mundial 464,437 580,510 25%
Asia y Pacifico 162,738 200,555 23%
Europa 122,527 165,256 35%
Norteamérica 120,848 131,255 9%
Latinoamérica 40,098 53,248 33%
Medio este - Africa 18,226 30,197 66%

Uno de los lemas fundamentales de los
usuarios frecuentes de las redes sociales es
“no importa quién eres, sino lo que otras
personas sepan de ti a través de Internet y
cuantos amigos puedas tener en tu agenda
virtual”. Esto significa dos cosas importan-
tes: existe la posibilidad real de incluir una
infinidad de mentiras en las redes sociales y,
por otra parte y casi desde el lado opuesto,
hay un monton de companias ansiosas por

conocer a millones de consumidores poten-

El problema para las empresas es medir el
impacto del pensamiento de grupo y la
“democratizacion de la interaccion social”
sobre la relacion que esta generacion tiene
sobre casi cualquier cosa con la que entra
en contacto, tal y como comenta Jack
McKenzie, socio vicepresidente de Frank N.
Magid Associates, una empresa de marketing
y asesorfa especializada en la industria del

entretenimiento y los medios.

Los nifios y jovenes acuden cada vez mas a

iales. . o .
clales los dispositivos tecnolégicos personales,
como los teléfonos moviles, para definirse a
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ellos mismos y crear circulos sociales fuera
de su entorno familiar. “Los analistas em-
presariales y otros investigadores esperan
que la popularidad del movil, asi como la
movilidad y la intimidad que este conlleva,
sigan explotando e impulsando estas ten-
dencias”. Es decir, las redes sociales, que
nacieron vinculadas a Internet, han ido

poco a poco ampliando su espectro — esta

accion esta movida por los intereses empre-
sariales de las companiias, ansiosas por con-
seguir el mayor impacto sobre los usuarios
— y la tendencia actual va en direccion a la
creacion de multiplataformas que hagan
posible el contacto con la red social en
cualquier momento y desde cualquier ubi-

cacion.

2. Las redes sociales y la publicidad.
El mobile advertising

Gracias a la proliferacion de estas redes
sociales, los amigos, la red creada en torno
a los jovenes influye mucho mas en su com-
portamiento que la publicidad tradicional.
Esto quiere decir que se produce una
enorme dependencia de los jovenes hacia
sus semejantes — en sentido horizontal — y
una mayor confianza en fuentes no tradi-
cionales. Segtn algunas de las conclusiones
extraidas del informe sobre redes sociales y
publicidad realizado por Zenithoptimedia,
el 64% de los internautas considera que la
recomendacion de los amigos es lo mas
fiable. Ademas, la mitad de los usuarios de
la red se conecta a redes sociales como

Facebook, MySpace o Tuenti.

Por esta razon los expertos en marketing y
los fabricantes de moviles estan ansiosos
por rellenar el altimo salto generacional,
sobre todo porque las redes sociales ofrecen
a la publicidad la oportunidad de dar en la

diana del usuario como jamas lo habian

hecho, tanto en el conocimiento de las
audiencias como en ofrecerles el anuncio
correcto. Los habitantes de las redes socia-
les suelen ser jovenes de entre 16 y 30 afios
y de ahi el perfil de las marcas mas notorias

en el nuevo espacio virtual.

2.1. Mobile marketing

El mobile marketing se refiere a aquella pu-
blicidad que se lleva a cabo a través o gra-
cias a un dispositivo movil. La MMA (Mobi-
le Marketing Association) la define como una
forma de publicidad que se comunica al
consumidor/target a través de un dispositi-
vo “de mano”. Entre sus formas mas fre-
cuentes destacan los SMS y MMS, el adver-
gaming o publicidad inserta en los videojue-
gos moviles, las videollamadas y otros ban-
ners que pueden colocarse en las paginas
web que se consultan desde el teléfono
movil y cuentan con un disefio especifico

para este tipo de dispositivos.
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El caso es que numerosas compaiilas se
valen de estos instrumentos y formatos — ya
sean adaptados desde otras plataformas o
especificamente creados para su desarrollo
movil — para lanzar sus mensajes y alcanzar

11 , .
a un publico mas especifico.

Por otra parte, el éxito de las redes sociales
ha llevado a acrecentar el interés de los
anunciantes en ellas. No hay mas que ob-
servar que este aflo numerosos usuarios han
felicitado la entrada de afo a sus amigos y
conocidos a través de redes sociales y han
aparcado los teléfonos moviles. Esta ten-
dencia no es nada rentable para los opera-
dores, que no quieren perder clientes bajo
ninglin concepto. Por ello, se afanan en la
actualidad por conseguir que el telé¢fono
movil se integre en esta tendencia y sea un
dispositivo apropiado para las relaciones
virtuales. Asi, teniendo en cuenta que una
de las acciones mas comunes es “afiadir un
amigo”, los usuarios pueden acceder a la
red social desde su movil, hacer click en un
boton para llevar a cabo la accion y encon-
trarse varios banners publicitarios que se
abren. Lo mismo ocurre con la accion “cre-
ar un evento”, gracias a lo que los usuarios
pueden ser invitados a formar parte de un
evento concreto — patrocinado o publicita-

do por una marca concreta.

En este contexto cobra especial relevancia
el marketing viral via mévil, un concepto
que, segin Pousttchi y Wiedemann (2007)
define la distribucion o comunicaciéon que
depende de los consumidores para transmi-

tir contenidos via mévil a otros potenciales

consumidores de su esfera social o a animar
a esos contactos a transmitir también ese
contenido. Incluye servicios moviles o
publicidad y los individuos que transmiten
el contenido movil viral se denominan
comunicadores y los que reciben esos con-

tenidos se denominan recibidores.

Sin embargo, existen dificultades asociadas
a estas redes y mucho mas si el acceso se
lleva a cabo a través del mévil porque se
trata de entornos privados en los cuales los
anunciantes deben decir cosas interesantes y
diferentes. Si no es asi, es muy complicado
mantener la atencion de la audiencia, ex-
perta y al mismo tiempo cansada de mensa-
jes que no le interesan. Ante este panora-
ma, la batalla por la audiencia esta servida y
la creatividad de los anunciantes sera la

Unica tabla de salvacion.

2.2. Algunos elementos de
estudio. El caso espafiol

Los jovenes espafoles pueden encontrar
una oferta cada vez mas diversa de redes
sociales multiplataforma y otras centradas
exclusivamente en los dispositivos moviles.
Algunas ellas todavia no han llegado de
forma definitiva a nuestro pais, pero lo
haran después de un intenso periodo de
pruebas para adaptar el producto al piblico
espafiol. A continuacion, se destacan solo
algunas, ya que la lista es muy numerosa y

aumenta cada dia.
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Tuenti

En la actualidad, es la red social mas popu-
lar de Espafna, con mas de 5 millones de
usuarios. Segln la compafia, es una herra-
mienta creada para que los usuarios puedan
estar al corriente de lo que pasa en su circu-
lo de amistades. Basada en la sencillez, sus
responsables procuran que la intimidad
quede asegurada y al margen de la intromi-
sion de extrafios. Esta red ha lanzado
“Tuenti movil”, es decir, se ha unido a la
tendencia de fomento de las multiplatafor-
mas con la intencion de conseguir la fideli-
zacion del mayor nimero de usuarios. Se
accede desde el teléfono movil al perfil y
también a la lista de contactos, ver las lti-
mas fotos que se han colocado y generar
una llamada o videollamada. En la zona
privada se pueden consultar los mensajes de
la bandeja de entrada. En cualquier caso,
esta red social tiene todavia como principal

lugar de acceso la Red.
Keteké

Telefonica, el operador mas importante en
Espafia, lanz6 el 20 de noviembre de 2008
su propia red social, Keteké, accesible
desde Internet, el movil y la television
Imagenio. La filosoffa multiplataforma se
lleva a cabo para fidelizar a los clientes; de
hecho, la compaiiia ha calificado a esta red
como la “primera comunidad social multi-
plataforma”. Incluye también un juego
multijugador online, donde los usuarios
podran crear sus propios personajes y
afrontar retos de forma individual y colecti-

va. Esta red social esta dirigida a jovenes de

entre 15y 35 afios, los grandes consumido-
res de este tipo de fendomenos. El modelo
de negocio en torno a Keteké se basa en la
publicidad, el juego, que incluira anuncios y
micropagos para algunas funciones, y la

fidelizacion de los clientes.

El modelo de negocio que sigue Keteke esta
basado en la publicidad, los juegos — que
incluiran publicidad y sistemas de micropa-
gos en algunos casos — y la fidelizacion del

cliente.
Itsmy.com

Esta es una de las redes sociales mas impor-
tantes del mundo que llega a Espana de la
mano de GoFresh, con una version adapta-
da a nuestro mercado y tras un intenso
periodo de pruebas. Han desarrollado un
servicio en el que se puede crear una pagina
personal con el perfil del usuario, videos,
fotos, preferencias, entre otros datos.
Ademas pueden consultarse los perfiles de
otros miembros y contactar con ellos de
varias formas. La plataforma ofrece servi-
cios de mensajeria instantanea, bisqueda de
otros usuarios por aficiones y por localiza-
cion e incluso la posibilidad de ver canales
de television creados por miembros de la
comunidad. La mayoria de los contenidos
son gratuitos, financiados por publicidad,
aunque hay algunos que son de pago; tam-
bién hay que tener en cuenta que la co-
nexion a Internet depende de cada opera-

dor.
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Blyk

A Espafia llegara de forma inminente Blyk,
un operador movil de gran éxito en Gran
Bretafia, que en solo nueve meses despueés
habia
140.000 suscriptores y ya supera los

de su lanzamiento conseguido
200.000. Blyk es una red social integra-
mente movil de caracter gratuito ideada
para jovenes y con el patrocinio de la publi-
cidad. Ayuda a los anunciantes a conseguir
mejor respuesta de su inversion publicita-
ria. Esta compania, cofundada por el expre-
sidente de Nokia, Pekka Ala-Pictila, se basa
en regalar 43 minutos de conversacion y
217 mensajes de texto mensuales de forma
completamente gratuita a cambio de recibir
un maximo de 6 SMS o MMS publicitarios

al dia, a jovenes de entre 16 y 24 afios.

La compania ya trabaja en Espafia con
Orange y contara con el apoyo estratégico
de la agencia de comunicacion Cohn Wolfe,

que sondea a los jovenes para poner el

proceso en marcha en el primer trimestre
de 2009. El modelo del operador es renta-
ble para sus promotores puesto que las
comunicaciones de los usuarios las pagan
los anunciantes, sin necesidad de contratos

ni compromisos de permanencia.

Este operador tiene beneficios porque las
conversaciones y los SMS los pagan los
anunciantes, y no existen contratos de
permanencia. Ademas, las promociones no
son intrusivas para la audiencia, puesto que
los receptores eligen los anuncios de su
agrado. Los miembros de la comunidad
Blyk, a la que solo se puede acceder me-
diante invitacion de otro suscriptor, pueden
aumentar su cuenta para llamadas captando
a nuevos suscriptores o reenviando mensa-
jes publicitarios a otros amigos. Para los
anunciantes, Blyk se ha convertido en un
canal mediatico novedoso que ofrece acceso

directo a los jovenes.

3. Conclusiones. Retos e incertidumbres

No hay duda de que el moévil es un canal
que llega a su target de una forma asombro-
samente precisa, que permite que los usua-
rios estén altamente vinculados al conteni-
do. Gracias al desarrollo del mobile marke-
ting, el espectador deja de pertenecer a un
target para poder ser considerado de un
modo individual, dando la oportunidad al
anunciante de desarrollar productos publi-
citarios mas especificos y adecuados al perfil

de usuario.

Se podria decir que a través de este tipo de
publicidad el efecto sobre el usuario esta
mas garantizado que a través de otros me-
dios. La interactividad del anuncio ofrece
datos interesantes para el anunciante, que
ve como el espectador consume esa publi-
cidad e incluso interactia con ella manifes-
tando mas o menos interés. Existe la posibi-
lidad de recopilar informacion acerca de
como un usuario responde a un determina-

do mensaje publicitario; como la medicién
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de audiencias es mas precisa, se hara una
gestion comercial de los espacios publicita-
rios, ya que se podra ofrecer a los anuncian-
tes no solo una cantidad de audiencia con-

creta, sino también una calidad en cuestion.

Los anunciantes quieren audiencia y la
gente acude cada vez mas al movil. Por esta
razon, las empresas y agencias de medios
comienzan a darse cuenta de que tiene

sentido apostar por ese mercado.

Si la publicidad en el movil supone ya un
salto cualitativo para los anunciantes, la
inclusion de las redes sociales lo es alin mas.
Esta cadena que se crea en torno al usuario
genera una informacion de valor incalcula-
ble para las empresas; el marketing partici-
pativo se convierte en la nueva estrategia de
medios, basada en un doble eje. Por un
lado, el éxito del boca a boca y, por otro, la
pérdida de confianza de los consumidores
en la publicidad convencional, que hace que
se confie mas en la red de amigos que en los
medios tradicionales. Las recomendaciones
de los consumidores se convierten en el
mensaje mas fiable y la marca ve como a
través de este método consigue conectar
mejor con su publico objetivo, atrayéndolo
al consumo. La clave es, pues, la interacti-

vidad.

A pesar de que existen numerosas ventajas a
primera vista en esta relacion de conve-
niencia entre las redes sociales, la publici-
dad y los teléfonos moviles también surgen
preguntas diversas que todavia no tienen
respuesta y que aluden a temas complejos.

La primera de ellas es para los anunciantes:

;Como enviar el contenido adecuado, en el
momento justo a la persona idonea? El
movil es un objeto privado y personal,
mucho mas que la television o el ordena-
dor. La inclusién de publicidad puede resul-
tar altamente intrusiva, tomarse como spam
y, por tanto, causar el efecto contrario de
aversion a la marca. La lucha entre persona-
lizacion y privacidad sera un asunto pelia-
gudo a solucionar. Ademas, hay que solu-
cionar el problema de la medicion de la
efectividad y el retorno reales de la publici-

dad movil.

La segunda cuestion tiene que ver con la
responsabilidad social. Por ejemplo, cada
dia son mas frecuentes los mensajes de
publicidad que incitan a los menores a par-
ticipar en juegos de azar y ya hemos com-
probado que los usuarios de las redes socia-
les a menudo son jovenes que no han alcan-
zado la mayoria de edad. Hay que tener en
cuenta que la Ley General de Publicidad de
1988 establece que la publicidad no puede
ser ilicita, engafiosa, desleal ni subliminal;
es decir, ha de ser veraz y respetuosa con la
dignidad de la persona y sus derechos. La
proliferacion de nuevos dispositivos, tales
como el teléfono movil, debido a los avan-
ces tecnologicos no puede tener como
consecuencia directa la falta de atencion
hacia estos principios fundamentales. La
competencia, las asociaciones de consumi-
dores, los colectivos y las autoridades de-
beran adaptarse a este nuevo panorama
audiovisual para poder seguir velando por la

proteccion del consumidor.
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En relacion con este tema hay que mencio-
nar el asunto de la proteccion de datos. La
Agencia Espafiola de Proteccion de Datos
(AEPD) ha analizado la publicidad telef6ni-
ca en el marco del plan sectorial de oficio
que ha llevado a cabo acerca de las practicas
de los principales operadores de telefonia
movil y fija en Espana . Este informe desta-
ca que el 53% de las compaias inspeccio-
nadas acude a las guias telefonicas para
seleccionar a los destinatarios de sus cam-
pafias telefonicas, si bien solo eligen a aque-
llos abonados que no han ejercitado su
derecho de oposicion a que los datos que
aparecen en las guias no sean utilizados con
fines publicitarios. En este sentido, tan solo
un 1% de los abonados han ¢jercitado este
derecho y se han negado a recibir publici-
dad, entre otros motivos, por lo dificil que

lo ponen las compatias.

Por Ultimo, nos encontramos en un mo-
mento complejo, marcado por una profun-
da crisis mundial que afecta a todo el plane-
ta. El campo de la publicidad no va a ser
ajeno a esta situacion. El informe publicado
por Zenithmedia en octubre de 2008 relata
una caida historica de la publicidad global,
de cerca del 10%. Se trata de la mayor
caida en inversion publicitaria en 30 afos.
No obstante, este informe refleja un au-
mento de la publicidad en redes sociales,
que cuenta con 3,6 millones de euros; los
blogs, aunque prometian destacar en 2008,
se quedan en 2,6 millones de euros, e In-
ternet ha crecido un 19,7%. Por otra parte,
y aunque el panorama de la publicidad en
los teléfonos moviles no es tan alentador, la
clave estara en la integracion de los disposi-

tivos en la filosofia de la multiplataforma.
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