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EInegocio de las redes sociales

Su publicidad, adaptada al interés de cada usuario, es 40 veces mas efectiva que la tradicional

ANDER
CARAZO

MADRID. «;Qué haces metiendo
‘pasta’ en una pagina de contac-
tos?y, le preguntaban los mas in-
crédulos al hasta ahora presiden-
te de la red social Tuenti, Bernar-
do Hernandez, cuando decidi6 in-
vertir en el proyecto. En cuatro
anos, esa humilde iniciativa ha
cautivado a mis de 8 millones de
personas y, desde hace nueve me-
ses, es la pagina web que mas tra-
fico soporta en Espaia, por enci-
ma de cualquier buscador o medio
de comunicacion. Este veloz cre-
cimiento y sus expectativas de fu-
turo llevaron a que, hace unas se-
manas, Telefonica adquiriese el
85% de las acciones de la empresa
por un preciode 75 millones de
euros.

Pero las redes sociales no viven
de permitira sus usuarios colgar
fotos, chatear o recuperar amista-
des ya olvidadas. Salvo en el caso
de las plataformas para gestionar
y establecer contactos profesiona-
les (Xing y LinkedIn), que cobran
tarifas ‘premium’, el negocio de
este tipo de paginas web proviene
de los anuncios.

Durante 2009, los efectos de la
crisis provocaron que la publici-
dad se viniera abajo un 20,9% en
Espana, pero en los medios digita-
les aumento casi cinco puntos, has-
ta alcanzar los 654,15 millones de
euros. «No esta creciendo al ritmo
que iba subiendo en afios anterio-
res -senala Emilio Marquez, fun-
dador de Networking Activo-, pero

es en el inico ambito en el que no
se desploman.

A diferencia del resto de webs,
las redes sociales cuentan con una
cantidad ingente de datos particu-
lares. Mas de 800 millones de per-
sonas tienen su perfil colgado en
estas plataformas, lo que permite
conocer la localizacién geografica,
edad, tendencia sexual, gustos y
aficiones de cada uno de ellos. Se-
guin el director de comunicacion de
Tuenti, Icaro Moyano, esta concre-
cién permite que «el disparo publi-
citario sea mas certeroy.

«En las redes sociales estamos
dando a conocer una informacién
personal con la que facilitamos la
segmentacion de los mercados que
nos pueden interesary, sefiala Félix
Brezo, miembro del laboratorio
S3Labde 1a Universidad de Deusto,
que asegura que la gente no es cons-
ciente de lainmensa cantidad de
datos que se almacenan en la Red.

«Actualmente, en Espana, las
redes sociales apenas ingresan di-

Atesoran datos sobre la
ubicacion, orientacion
sexual, edad y aficiones de
800 millones de personas

nero en comparacion con lo que
se espera que ganen en el futuron,
apunta Juan Varela, periodista y
consultor de medios. En Reino
Unido ya se estd notando este efec-
to y Facebook se convirtié duran-
te mayo en la primera plataforma
de publicidad ‘online’ del pais, con
11.800 millones de anuncios, un
33% mas que el mismo periodo de
2009.

Hasta ahora, cualquier marca
que quisiese llegar a una enorme
audiencia solo podia recurrir a la
television y, ademas, no todos los
telespectadores eran potenciales
compradores. El uso de las redes
sociales les ha permitido a las mar-
cas «jugar con las cartas marcadas»
y, de esta forma, saber que aque-
llos que tienen acceso a su publi-
cidad son receptivos. En este sen-
tido, Facebook y la empresa de ser-
vicio de Internet AOL estén plan-
teandose una alianza con la inten-
cion de empujar sus negocios en
la Red.

Promocién

Los anuncios en Internet se con-
sideran incomodos, intrusivos y
se limitan a ser visibles. Pero para
Juan Varela, «las redes sociales es-
tan cambiando la publicidad tra-
dicional a un modelo que tiene que

Aterrizaje
en los parqués

Algunas redes sociales ya han
sucumbido a la tentacion de las
grandes empresas, pero otras es-
tan programando su desembar-
co en la Bolsa. La primera final-
mente serd Demand Media, una
comunidad de creadores de con-
tenidos, ya que FriendFinder
frené en seco su llegada a los
parqués en mayo.

Entre las mas populares, Lin-
kedIn -que cuenta con 70 millo-
nes de miembros en todo el
mundo- ha empezado a prepa-
rar su aterrizaje en Wall Street.
Mientras, la salida a Bolsa de Fa-
cebook -con 500 millones de
usuarios- se ha vuelto a retrasar
hasta 2012, a pesar de que su va-
loracién rondaria 1os 14.000 mi-
llones de dolares.

ver mas con la relacién personal
que con las marcasp.

«El caso de Tuenti es totalmen-
te innovador -explica Enrique
Dans, profesor de la IE Business
School-, ya que han renunciado al
‘banner’ tradicional y ofrecen pro-
mociones que incentivan al usua-
rio con descuentos, ofertas o algo
que las hace relativamente privile-
giadosy. Seguin datos de la propia
empresa, los eventos patrocinados
-como llaman a este tipo de cam-
paiias- consiguen una cantidad de
‘clicks’ cuarenta veces mayora los
que consiguen los médulos de pu-
blicidad virtual mas tradicionales.

«Tuenti busca generar una ex-
periencia lo suficientemente cer-
cana con los usuarios para que cada
campaia de publicidad sea tinica
y no parezca siempre la misman,
declara fcaro Moyano. Subraya que
el objetivo de la empresa es poner
en contacto, de una forma creati-
va y eficaz, a las personas con las
empresas.

Sobre el futuro de la red social
con la llegada de Telefonica, des-
deTuenti nose dice nada. Muchos
consideran que la operacién supo-
ne una gran oportunidad. Otros
como Enrique Dans, uno de los gu-
ris de Internet mas prestigiosos
de Espafa, creen que serd un de-
sacierto. «SiTelefonica lo vincula
asuactividad como operadora, aca-
baria con el cardcter universal que
sele supone a una red social y dis-
gustaria a los usuarios que no tie-
nen Movistars, indica.



